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GLOSARIO DE TÉRMINOS 
 
Anómalo: Todo aquello que está fuera de lo que se considera como normal, ya sea en su 
aspecto o en su funcionamiento; es algo raro, no usual. 
Centro de diagnóstico clínico: establecimiento de salud, en el cual se imparten servicios 
especializados orientados a determinar una enfermedad o  el estado de salud de un paciente 
con la ayuda de diversas herramientas. 
Bioquímica: La bioquímica es una ciencia que estudia la composición química de los seres 
vivos, especialmente las proteínas, carbohidratos, lípidos y ácidos nucleicos. 
Hematología: Parte de la medicina que estudia los elementos inmunológicos de la sangre y 
las enfermedades que se manifiestan por la alteración de estos elementos; trata también de los 
órganos que producen la sangre. 
Inmunología: Parte de la medicina que estudia los mecanismos fisiológicos de respuesta del 
organismo frente a la presencia de microorganismos, toxinas o antígenos. 
ISO: “Organización Internacional de Normalización” (“International Organization for 
Standardization”, en inglés) 
Microbiología: La microbiología es la ciencia encargada del estudio y análisis de los 
microorganismos, seres vivos pequeños no visibles al ojo humano. 
Norma ISO: Son documentos que recogen requerimientos que pueden ser utilizados en 
organizaciones para garantizar que los productos y servicios proporcionados por dichas 
entidades cumplen con su objetivo. 







   
Patología: Parte de la medicina que estudia los trastornos anatómicos y fisiológicos de los 
tejidos y los órganos enfermos, así como los síntomas y signos a través de los cuales se 
manifiestan las enfermedades y las causas que las producen. 
Servicio de laboratorio: lugar donde los profesionales de laboratorio clínico realizan análisis 
clínicos que contribuyen al estudio, prevención, diagnóstico y tratamiento de los problemas 
de salud de los pacientes.  
Trabajar la muestra: Este paso se da en la fase pre-analítica, y consiste en preparar y tratar 
la muestra biológica, clasificarla según el examen solicitado y derivarla al área especializada. 
Tecnólogo médico: Es el profesional de salud que utiliza fundamentalmente la tecnología 
para llevar a cabo procedimientos de investigación, diagnóstico y tratamiento de diversas 
enfermedades. Existen cuatro especialidades: Laboratorio clínico y anatomía patológica, 





PET Dx es una empresa dedicada al diagnóstico clínico para centros veterinarios, que 
atenderá en una primera etapa a Centros Veterinarios de la Zona 2 de la clasificación de 
APEIM 2017, que corresponde a Lima Norte (distritos de Independencia, Los Olivos y San 
Martin de Porres), que no cuentan con laboratorios propios para análisis clínicos, limitando 
así su oferta de valor, conveniencia, confiabilidad y seguridad para sus clientes. 
 
 
PET Dx apunta a convertirse en el socio estratégico de los Centros Veterinarios, a partir de 
ofrecerles un servicio de pruebas de diagnóstico oportuno, confiable y conveniente, que les 
permitirá incrementar su oferta de valor, en un modelo de negocio BtoB. 
 
PET Dx determina su ventaja competitiva al implementar el primer programa de beneficios 
para Centros Veterinarios: Socio Pet Dx, el cual recompensa la preferencia al elegirnos como 
su aliado en los diagnósticos clínicos a partir de una serie de beneficios emocionales 
relevantes para los Médicos Veterinarios, orientados a su crecimiento empresarial que 
impacta en atender sus necesidades sociales y de autorrealización. 
 
En el cuarto año de funcionamiento, PET Dx como parte de su estrategia de crecimiento, 
busca extender su oferta de valor hacia la zona 6 de la clasificación APEIM 2017, que 
corresponde a Lima Moderna (Pueblo Libre, San Miguel, Lince, Magdalena, Jesús María), 
consolidando así una segunda etapa en su ciclo de vida empresarial. 
 
PET Dx requiere una inversión inicial de S/. 159,000, los cuales se financiarán con el aporte 
de las socias fundadoras, en partes iguales de S/. 79,500. La inversión de la nueva sede (en 






   
obtenidas durante el funcionamiento de Pet Dx. El flujo de caja a 5 años arroja un VAN de 
S/. 715,143.77 con un TIR de 73% a una tasa de descuento del 10%. 
 
La oportunidad de mercado es factible, viable y sostenible, en la cual se puede construir valor 
capital de marca basado en el cliente, en un modelo de negocio como el de Pet Dx, que 
promueve la creación de marcas con propósito y que persiguen un triple impacto: económico, 
social y ambiental, a partir de consolidar una experiencia memorable, relevante y compartible 








   
1. OBJETIVO GENERAL 
Diseñar un proyecto aplicado de marketing, para el lanzamiento de la marca Pet Dx (Pet 
Diagnostic), servicio de diagnóstico clínico para centros veterinarios, que permita evidenciar 
la factibilidad, viabilidad y sostenibilidad de una propuesta empresarial business to business 
(BtoB) en el rubro de servicios, centrada en crear valor para el cliente y potenciar el 







   
2. DESCRIPCIÓN DE LA IDEA  
La población mundial de perros y gatos supera los 500 millones (300 y 230 millones 
respectivamente), ocupando los puestos 9 y 10 en el ranking de población mundial por 
especies según Wikipedia. 
Perros y gatos son las mascotas preferidas a nivel mundial. La región Latinoamericana es 
predominantemente perruna a diferencia de la región de Norteamérica que es gatuna. 








Fuente: Euro monitor 2014 
Sólo en Latinoamérica se pasó de facturar 4 mil millones de euros (2011) a 9 mil millones de 
euros (2016)1. 
La tenencia de mascotas en hogares de la ciudad de Lima, supera el 1.5 millones2, liderando 
la población canina las preferencias. Sin embargo, se observa que, en los últimos 20 años, se 
ha incrementado en un 60% la preferencia por los gatos en los hogares limeños3.   
                                                        
1 Kglau (2017). Marketing para clínicas veterinarias. Recuperado de:  
    http://blog.kolau.com/es/marketing-para-clinicas-veterinarias/ 
 
2 Ipsos (2017). Mascotas 2016. Recuperado de: 
   https://www.ipsos.com/es-pe/mascotas-2016 
 
3 La República (2016). El 62.4% de los hogares limeños tiene una mascota. Recuperado de:  







   








Fuente Ipsos (2014) 
El comportamiento de los seres humanos en la manera de relacionarse con sus mascotas 
también ha experimentado un cambio significativo: perros y gatos han pasado de ser los 
guardianes de casa y/o de la despensa, para convertirse en un miembro más de la familia, con 
sus respectivos deberes y derechos. Esta humanización en la relación con las mascotas ha 
demandado en la última década una serie de productos (incluidos servicios) para satisfacer las 
necesidades y expectativas de los humanos por brindarles una mejor calidad de vida a sus 
engreídos. La revista Fortune en el 2016, presentó la investigación: las mascotas son 
básicamente personas, donde brinda alcances sobre la situación de este mercado en USA, que 







                                                        
  CPI (2016). Presencia de mascotas en el hogar. Recuperado de: 
  https://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/cpi_mascotas_201610.pdf 
 
 
4  Fortune. (2016). Pets are basically people. Recuperado de: 






   









Fuente: Revista Fortune 2016 
En la ciudad de Lima al 2014, existían 640 veterinarias y 374 tiendas para mascotas (Ipsos) 
concentradas sobre todo en la Zona 7 de la clasificación APEIM 2017 (Surco, Miraflores, La 
Molina)5. Se observa que la Zona 2 ha incrementado el número de servicios para mascotas, 
entre ellos Centros Veterinarios6. 
La demanda de servicios ha experimentado un cambio: de los tradicionales baños para 
mascotas a servicios de salud especializados, entre ellos los exámenes de laboratorio, 
recreación y accesorios.   
Los centros y/o consultorios veterinarios de la ciudad de Lima, no cuentan con laboratorios 
propios para análisis clínico. Sólo aquellos establecimientos veterinarios con la denominación 
de Clínica, Hospital deben contar con un laboratorio propio. Por lo que los centros y/o 
consultorios veterinarios, requieren los servicios de un laboratorio especializado en 
diagnóstico clínico veterinario o acuden a Clínicas Veterinarias.   
                                                        
5 APEIM (2017). Niveles Socioeconómicos. Recuperado de: 
  http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2017.pdf 
 
6 Perú21. (2012) ¿Es rentable una veterinaria? Recuperado de: 






   
Otros centros y/o consultorios veterinarios no consideran para el diagnóstico a sus pacientes, 
el solicitar exámenes de laboratorio, limitando así su reputación, oferta de valor, 
conveniencia, confiabilidad y seguridad para sus clientes.  
Hoy en día para el ejercicio profesional de un Médico Veterinario resulta indispensable el 
solicitar exámenes de laboratorio, afín de brindar un diagnóstico y tratamiento conveniente 
para la mascota, contribuyendo así también en su reputación y posicionamiento. 
Pet Dx iniciará operaciones atendiendo y agregando valor a su cliente principal: Centros 
Veterinarios de la Zona 2 de la clasificación de APEIM 2017, que corresponde a Lima Norte 
(distritos de Independencia, Los Olivos y San Martin de Porres). Se les brindará el servicio de 
diagnósticos clínicos veterinarios confiables, oportunos y convenientes, en un modelo de 
negocio que les permitan potenciar su oferta de valor hacia el decisor y cliente final: 
responsables del cuidado de las mascotas. Como parte de la diferenciación competitiva y 
generar relevancia para nuestro cliente, el modelo de negocio Pet Dx, contribuirá en el 
posicionamiento de nuestros socios estratégicos: Médicos Veterinarios, con el diseño de un 
producto cuyos beneficios integran aquellas necesidades emocionales identificadas en la 
investigación de mercado realizada para el presente trabajo.  
Pet Dx, ubicará su centro de operaciones en el distrito de Los Olivos. En una segunda etapa 
del ciclo de vida de la empresa, la estrategia de crecimiento impulsa a extender la oferta de 
valor hacia la zona 6 de la clasificación de APEIM 2017, que corresponde a los distritos de 
Jesús María, Lince, Magdalena, Pueblo Libre, San Miguel. 
El perfil del decisor o responsable del cuidado de la mascota se ha segmentado dentro de los 
estilos de vida proactivos que propone Arellano: modernas, sofisticados, y progresistas, de las 
generaciones Y, X como decisores y responsables del bienestar de la mascota. El perfil de la 






   
proyecta en su mascota su estilo de vida, cobra relevancia para el modelo de negocio a 
desarrollar. En cuanto a nivel socioeconómico estarían de preferencia en el A, B y C de las 
zonas propuestas que representan en la Zona 2 el 7.1, 15.2 y 18% y en conjunto con la Zona 6 
el 23.4, 29.9 y 20.9% respectivamente a nivel Lima Metropolitana (APEIM 2017).  
Se eligió estas zonas, porque se evidencia que hay un volumen importante de potenciales 
clientes (responsables del cuidado de las mascotas) con las características de la zona 7, que 
actualmente concentra la oferta de laboratorios clínicos para centros veterinarios, así como 
clínicas veterinarias que ofrecen este servicio a centros y/o consultorios veterinarios 
aledaños. Asimismo, en Lima Norte el número de centros veterinarios y pet shops va en 
incremento.  
Es un modelo de negocio BtoB de servicios, en el rubro de salud veterinaria, con potencial de 
incrementar su mercado y las líneas de negocio (por ejemplo, imágenes) hacia otras ciudades 
del Perú.  
Tabla 1- Distribución de zonas APEIM por niveles 2017 
 
APEIM 2017 
Las pruebas diagnósticas de laboratorio para mascotas están divididas por categorías: 






   
perfiles básicos, anatomía patológica, cito químico, marcadores tumorales, etc. Cada 
categoría tiene un subgrupo de exámenes. De otro lado para tomar la muestra existe una serie 
de procedimientos, así como material idóneo para la recolección de la muestra (tubo, frasco, 
jeringa, raspado, lámina, placas, etc.). En el presente trabajo de investigación se definirá el 
portafolio de productos (exámenes) en función de la demanda actual de la zona de acción, así 
como una decisión empresarial de impulsar la demanda de los chequeos preventivos. 
El costo de los exámenes para el cliente final (responsable del cuidado de la mascota) oscila 
en el mercado limeño entre 20 soles (coagulación y sangre) a 158 soles (BTA vejiga). Los 
perfiles básicos van de 30 a 70 soles.    
Se observa a diciembre 2018, que existen cinco empresas formales en Lima en la categoría de 
Laboratorio Veterinario. Cuatro operan en la Zona 7 de APEIM (Miraflores, La Molina, 
Surco). Sólo una se ubica en el distrito de Los Olivos. 
La estrategia empresarial de Pet Dx, apunta a iniciar su ciclo de vida y desarrollo de marca en 
la Zona 2 de APEIM, donde hemos identificado que existe potencial de mercado (centros y/o 
consultorios Veterinarios) y una necesidad no satisfecha que impacta en la relación que busca 
establecer con el usuario final (responsables del cuidado de las mascotas), afectando el 
posicionamiento y reputación de su empresa, y que nos impulsa a desarrollar una oferta de 
este tipo.  
Pet Dx apunta a convertirse en el aliado de los centros veterinarios, a partir de ir más allá de 
la oferta de servicio básica o funcional concerniente a pruebas de diagnóstico oportuno, 
confiable y conveniente. Ese valor diferencial que formará su ventaja competitiva se ha 
identificado en la investigación de mercado realizada, a partir de atender necesidades sociales 
y de autorrealización (emocionales) que son relevantes para los Médicos Veterinarios, y que 






   
Por ello Pet Dx como parte de la relación que construirá con los centros veterinarios, diseñará 
un producto a partir de identificar aquellos drivers que sean relevantes para el Médico 
Veterinario, en sus expectativas de mejorar el posicionamiento de su marca de cara a su 
cliente final. De esta manera se busca consolidar una relación ganar – ganar, con un delivery 
del servicio que genere confianza de un diagnóstico seguro y oportuno. Por ello la 
capacitación a los responsables de la toma de muestra en los centros veterinarios, es clave 
para asegurar la confiabilidad y certeza de los resultados. Asimismo, la puntualidad en el   
recojo de la muestra y en la entrega del resultado, con el soporte de las TIC´s.  
Como parte de la estrategia de comunicación, fidelización y marketing social, se realizará 
acciones de educación en lo que refiere a cultura preventiva en salud animal, dirigida al 
responsable del cuidado de la mascota, pues tal como sucede en los humanos, se va a 
consulta médica cuando ocurre una emergencia de salud, y se olvida la importancia del 
chequeo preventivo. Las pruebas de laboratorio facilitan el diagnóstico tanto para la etapa 
preventiva, de urgencia y emergencia. 
Si bien este es un modelo de negocio BtoB, es una decisión empresarial de Pet Dx, atraer a 
nuestros potenciales clientes: Centros Veterinarios con estrategias push a partir del diseño de 
un producto que les agregue valor, pero también dinamizar el mercado, generando demanda 
con estrategias pull dirigidas a los clientes de los Centros Veterinarios y donde éstos tengan 









   
3. ANTECEDENTES  
Se han identificado cuatro empresas peruanas que operan en la ciudad de Lima (a diciembre 
de 2018), brindando los servicios de laboratorio y diagnóstico para centros veterinarios.  Tres 
de ellas operan en la Zona 7 de APEIM (Miraflores, Surco, La Molina) y sólo Vet Support 
opera en Lima Norte, en el distrito de Los Olivos, que pertenece a la Zona 2 que se ha 
segmentado como mercado meta. En conjunto se observa que estas empresas aún no llegan a 
la década de vida empresarial, pero una de ellas Suiza Vet, cuenta con el respaldo de la marca 
paraguas Suiza Lab, que inició operaciones en 1996 y que atiende las necesidades de pruebas 
de laboratorio para humanos y que ha consolidado un posicionamiento y experiencia 
relevante en esta categoría. 
Estas empresas, tienen una oferta homogénea en los servicios que ofrecen, así como en los 
atributos de seguridad, confiabilidad, calidad de un resultado certero. 
Buscan diferenciarse ofreciendo los resultados en línea, servicio delivery para recojo de 
muestras, asistencia de médicos veterinarios, acciones de responsabilidad social (desde el 
enfoque asistencialista), así como lo último en equipamiento. En el siguiente cuadro, se ha 
consolidado la oferta de valor. 















   
Vet Support, inició operaciones en el año 2012, en la Urb. Las Palmeras en el distrito de Los 
Olivos. Se definen como un laboratorio de diagnóstico veterinario, con énfasis en prestar sus 
servicios en Lima Norte. Los médicos veterinarios Renato Zúñiga y Trilce Velásquez lideran 
este emprendimiento, con la misión de “proveer un servicio de diagnóstico confiable con 
excelencia e innovación, integrando trabajo en equipo, educación e investigación, utilizando 
instrumentos y equipos de la más alta calidad y tecnología”. 
Zoo Dx se ubica en la Urb. Higuereta, en el distrito de Santiago de Surco. Se definen como 
“un centro especializado de apoyo al diagnóstico del médico veterinario tratante y de las 
clínicas veterinarias”. Su oferta de servicios no se centra exclusivamente en las pruebas de 
laboratorio, sino que integra exámenes de imágenes como radiología digital, ecografías 
doppler y ecocardiografía veterinaria.  
Suiza Vet, se ubica en el distrito de Miraflores. Es una marca bajo el paraguas de Suiza Lab, 
empresa peruana que inició operaciones en 1996, en el rubro de salud a partir de exámenes de 
laboratorio para humanos. Suiza Vet se apalanca en la experiencia y posicionamiento de 
Suiza Lab, para incursionar en el rubro de salud veterinaria. “Calidad y garantía de un 
diagnóstico seguro” es su promesa al cliente. Busca liderar este modelo de negocio, con el 
acompañamiento y orientación de médicos veterinarios, poder atender las necesidades que 
presentan animales exóticos, así como realizar acciones de responsabilidad social con 
alianzas clave, como la que tienen con WUF (Emprendimiento social que promueve la 
adopción de perros rescatados).  Cabe destacar que Suiza Lab, cuenta también con la marca 
Avaxis, empresa que ofrece equipamiento para veterinarias.   
Animal Lab, se ubica en la Urb. Santa Patricia en el distrito de La Molina. “Laboratorio 
veterinario acreditado para la seguridad de su mascota” es su promesa al cliente. Afirman 






   
por duplicado. Ponen a disposición de 12 horas diarias el contar orientación de médicos 
veterinarios. Así como el recojo de muestras preferenciales sin ruteos, a costo cero y 
resultados en línea. Entre los servicios que ofrece llamó la atención el de prueba de ADN. 
Se precisa que, si bien estas cuatro empresas en Lima son competidores, se ha definido a Vet 
Support como el competidor clave, al compartir el mismo territorio y segmento de clientes. 
La Universidad Peruana Cayetano Heredia, cuya sede principal está en el distrito de San 
Martin de Porres, cuenta con una clínica veterinaria docente, donde el servicio de laboratorio 
les permite brindar un diagnóstico conveniente. Su público objetivo son los responsables del 
bienestar de la mascota. Es decir, un modelo de negocio BtoC, y no BtoB como es el de Pet 
Dx. 
Como parte de la investigación se ha revisado los siguientes trabajos de investigación:  
1. Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas - UPC, 2017. Trabajo de investigación 
para optar por el Grado de Bachiller en Administración de Empresas. Propuesta de un 
modelo de negocio basado en la venta de accesorios para perros. Autores Perales 
Tenorio, Rosario; Rodriguez Mendoza, Ismael; Terashima Ortiz, Luis Miguel; Vera 
Anselmo, Elio. 
2. Universidad Nacional Agraria de Managua – Nicaragua, 2014.  Trabajo de 
graduación: Manual de diagnóstico con énfasis en laboratorio clínico veterinario, de 
Gallo Lamping, César A. 
3. Pontificia Universidad Católica del Perú – Lima 2011. Tesis para obtener el título de 
Licenciado en Gestión. Family Pet, supermercado para mascotas. Autores Ruiz 
Ramírez, Carolina; Manchego Quiroz, Silvia; Miranda Lazo Carina; Mercado 







   
Se tomará también como referencia empresas que operan en el extranjero, y que han 
desarrollado modelos de negocio orientados a brindar planes de salud para las mascotas en 
forma de seguro y/o membresía.  
1. Vetplan7. 
2. Total Pets Group8. 
3. En el 2017, se anunció en Perú, el programa de salud y beneficios para mascotas 
Totally Pets9; a la fecha observamos que sus redes sociales se encuentran 
desactualizadas. No hay página web. 
4. Médico Veterinario Marco Diaz, tu veterinario, tu pata. Lanzó en el 2018, el primer 
seguro veterinario para mascotas. A mayo 2019, se observa en su red social que ya no 
promociona el seguro de salud10.  
Cabe resaltar que, a mayo de 2019, de las principales empresas aseguradoras en Perú (Rímac 
Seguros, Pacífico, La Positiva, Mapfre, Seguros Falabella) ninguna ha desarrollado un 
producto de seguro de salud para mascotas. Esto básicamente por un tema de legislación, en 
el cual la percepción de las aseguradoras es que no les brinda las condiciones para desarrollar 
un producto conveniente a sus intereses. Solamente Pacífico Seguros cuenta con el producto 
Seguro Hogar11, que dentro de sus beneficios, ha incorporado el de asistencia veterinaria para 
perros. Ofreciendo así de manera gratuita tres servicios: orientación veterinaria telefónica, 
hospedaje (máximo 3 veces) y chequeo preventivo (una vez al año).  
                                                        
7 Vetplan. Seguro para mascotas de origen español. Recuperado de: www.vetplan.es   
 
8 Totalpetsgroup. Seguro para mascotas de origen colombiano. Recuperado de: www.totalpetsgroup.com 
 
9 El Comercio (2017). Programa de beneficios para perros y gatos Totally Pets. Recuperado de: 
https://elcomercio.pe/suplementos/comercial/medicina-veterinaria/sabias-que-tu-mascota-puede-tener-plan-salud-1002842 
 
10 MV. Marco Díaz. Actualmente ofrece chequeos preventivos por un pago mensual. Recuperado de: 
https://web.facebook.com/MARCODIAZTuveterinariotupata/ 
 
11 Pacífico Seguros. Incorpora dentro de su seguro Hogar, asistencia veterinaria para perros. Recuperado de: 
https://www.pacifico.com.pe/seguros/hogar?from=GoogleBT 
 
Diario Gestión. (2015). La incorporación de la asistencia veterinaria en el seguro hogar ha incrementado en 







   
En ese sentido Pet Dx, podría contemplar en el mediano a largo plazo, una oferta para estas 
empresas, donde nos consideren como un aliado para proveerles algunos servicios 
asistenciales. Ello implica que tengamos procesos de calidad, fortalecer nuestra red de Socios 
Pet Dx, base de datos de responsables del bienestar de mascotas, pero sobre todo consolidar 
un posicionamiento relevante que resulte atractivo para estas empresas aseguradoras.  
“El problema es el siguiente: para tener un plan de salud real tendrías que tener un público 
objetivo muy grande. Tienes que armar una bolsa para que el seguro funcione. Segundo: 
tendrías que aparte de eso manejarte con clínicas respetables. Cuantas hay en lima. No me 
refiero a que las demás sean poco respetables, sino que sean grandes que manejen grandes 
cantidades de públicos. Y lo cierto es que a diferencia de medicina humana donde hay un 
montón de clínicas grandotas, en las que el seguro te dice tienes que hacer así, en medicina 
veterinaria, cada clínica grande tiene su propio público y es cautivo. Si vienen como en 
medicina humana a decirte te voy a pagar 5 soles por la consulta, yo me muero de risa y le 
digo ve a otro lado. Y eso es lo que pasó con muchos seguros, agarraron clínicas muy 
pequeñas o desconocidas, a ellos les conviene porque quieren hacer público, pero los grandes 
ninguno le va a aceptar. ¿Qué me da a mi como veterinario? y ¿qué le agrega de valor a mi 
cliente? Son caros y no cubre mucho, entonces el cliente no gana. Ya por último que el 






                                                        






   
4. ANÁLISIS DEL ENTORNO  
 ANÁLISIS PESTEL 
4.1.1. Entorno Político 
La Protección Animal Mundial, es una organización internacional de bienestar animal sin 
fines de lucro que opera por más de 30 años, la cual considera que toda nación debe contar 
con una legislación para la protección animal integral. Los animales son criaturas 
consientes y, por ende, tienen derecho a reconocimiento, cuidado y protección contra 
aquel sufrimiento que se pueda evitar. Asimismo, considera que la legislación por sí 
misma es insuficiente para lograr un cambio real en las actitudes y la protección práctica 
que se proporciona a los animales, ya que para ser realmente eficaz requiere tanto del 
apoyo popular de una sociedad humanitaria que se preocupa como de una aplicación 
adecuada. La educación puede provocar mejorar duraderas, pero la legislación brinda la 
red de seguridad que evita la crueldad y el abuso y debe reflejar el consenso actual de la 
sociedad. 
Aproximadamente 65 de los 192 países del mundo tienen leyes nacionales para la 
protección de los animales, aunque en muchos casos las leyes no se aplican debidamente; 
el Perú no es ajeno a esta situación, ya que existió hasta fines del 2015, la ley N° 27265 < 
Ley de protección a los animales domésticos y silvestres mantenidos en cautiverio> 
promulgada en el 2000, la cual no pudo ser efectiva por falta de reglamentación. 
La implementación de una ley de protección animal que establezca que los animales son 
seres sintientes no humanos, con derecho a la vida y bienestar ha sido una necesidad de 
índole imperativa en el Perú, por lo que finalmente, el 8 de enero del 2016 se promulgó la 
Ley N° 30407 <Ley de Protección y Bienestar Animal>, que consta de 36 artículos 






   
La finalidad de la presente ley (art. 2) es, garantizar el bienestar y la protección de todas 
las especies de animales vertebrados domésticos o silvestres mantenidos en cautiverio, en 
el marco de las medidas de protección de vida, la salud de los animales y la salud 
pública.  
Y refuerzan el objetivo de esta en el artículo 3, «proteger la vida y la salud de los 
animales vertebrados, domésticos o silvestres mantenidos en cautiverio, impedir el 
maltrato, la crueldad, causados directa o indirectamente por el ser humano, que les 
ocasiona sufrimiento innecesario, lesión o muerte; así como fomentar el respeto a la vida 
y el bienestar de los animales a través de la educación. Además, de velar por su bienestar 
para prevenir accidentes a sus poblaciones y aquellas enfermedades transmisibles al ser 
humano. Así como promover la participación de las entidades públicas y privadas y de 
todos los actores sociales involucrados, con sujeción al ordenamiento constitucional y 
legal». 
Por otro lado, se ha observado mayor participación de los municipios frente a la 
protección animal y la concientización, así como diversas actividades, tales como 
vacunación, desparasitación, esterilizaciones, entre otras. 
En este contexto, determinamos la situación política actual como una oportunidad para 
desarrollar nuestra idea de negocio. 
Tabla 3- Análisis del entorno político 
 






   
4.1.2.  Entorno Económico 
La economía peruana alcanzó según el reporte del INEI, en mayo del 2018 una expansión 
de 6,4%, registrando 106 meses de crecimiento continuo y positivo en todos los sectores, 
el sector servicios creció un 4%. 
En Lima Metropolitana la oferta y demanda de servicios veterinarios se ha diversificado y 
se encuentra en constante crecimiento, por lo que se estima que en el 2016 los peruanos 
gastaron S/642 millones en comida y accesorios para sus mascotas y que al 2021 podría 
llegar a los S/894 millones (39% crecimiento). 
Según una encuesta de IPSOS, el 70% lleva a sus mascotas al veterinario, mientras que, un 
35% lo hace una vez al mes y el 9% realiza esta atención con menor frecuencia. En 
promedio las personas gastan S/220 al mes en el cuidado de su perro y S/144 en su 
minino. 
Por último, se avizora el crecimiento de la industria estará de la mano de la mayor 
especialización de las veterinarias, a fin de ofrecer servicios cada vez completos; dentro de 
ellos se encuentran los servicios de diagnóstico como laboratorio clínico y de consulta 
como cardiología. 
Tabla 4- Análisis del entorno económico 
 






   
4.1.3. Entorno sociocultural: 
Los primeros estudios acerca de la estimación de poblaciones de perros y gatos en Lima, 
Perú se llevaron a cabo en 1973, donde se registró una población de 300,534 canes y 
112,405 gatos (Málaga, 1973). En encuestas de 1995, se observaba que el 52% de familias 
tenían mascotas y hasta el año 2014 se registró un 58%, siendo la población estimada de 
mascotas limeñas de millón y medio como mínimo asumiendo una por hogar, pero se 
conoce que aproximadamente un 20% tendría más de una. En distritos como Comas, el 
60.4% de hogares tiene canes, estimándose una población de 85,934; y en San Martin de 
Porres, el 58,2% de hogares con una proyección estimada de 82,794 canes. Un dato 
interesante es el incremento de un 60% de felinos en las últimas dos décadas, mientras que 
la de los canes en términos relativos viene disminuyendo. 
En el Perú, las mascotas son consideradas como miembros importantes de la familia. Esta 
tendencia se refleja de manera similar en todos los niveles socioeconómicos. Existe una 
mayor preocupación, sensibilidad y orientación hacia la prevención y cuidado de los 
animales, tanto en la alimentación, aseo como en la salud. 





















   
4.1.4. Entorno Tecnológico 
El sector veterinario se está adaptando inexorablemente a las nuevas tecnologías y 
tendencias en cuanto al diagnóstico y tratamiento de las enfermedades de los animales, 
adaptación que es sin duda sinónimo de especialización, por lo que cada vez es mayor la 
oferta de expertos en cada una de las disciplinas de patología clínica o cirugía, como 
anestesia, cardiología, laboratorio clínico, diagnóstico por imagen, oftalmología, etcétera. 
Los avances tecnológicos han permitido la implementación de equipos de laboratorio 
veterinarios de amplia variedad, otorgando un diagnóstico rápido y seguro para la 
detección temprana de varias enfermedades, dando así a los veterinarios herramientas para 
prolongar y enriquecer las vidas de los pacientes animales.  










Fuente: elaboración propia 
4.1.5. Entorno ecológico 
En el Perú se observa que hay una mayor conciencia sobre la protección y cuidado de los 
animales. En ese sentido se puede observar como las municipalidades fomentan distintas 
actividades relacionadas a la prevención y cuidado de estos. Sin embargo, aún existen en 
Lima alrededor de 4 millones de perros abandonados y por lo menos 6 millones de gatos, 
por lo que también se ha incrementado el número de albergues y/o asociaciones que 
cuidan y rescatan animales, fomentando campañas de concientización - educación y a su 






   
WUF, una asociación sin fines de lucro busca promover la adopción responsable 
generando seguridad y confianza, ya que todos los canes están desparasitados, vacunados 
y esterilizados y a su vez pasan pruebas clínicas de sangre, así logra asegurar que el can 
que adopten está en buenas condiciones de salud. 
Tabla 7- Análisis del entorno ecológico 
Fuente: elaboración propia 
4.1.6. Entorno Legal: 
Actualmente existen distintas disposiciones que se requieren para la implementación de un 
laboratorio clínico13, en primera instancia las licencias de funcionamiento otorgadas por la 
municipalidad e inspección técnica de defensa civil.  
Las acreditaciones o certificaciones de calidad son gestionadas mediante INACAL o un 
ente externo acreditado; la adquisición de los ISO de calidad 9001 y 15189, brindan un 
soporte de confiabilidad y seguridad a los laboratorios que lo posean. 
Tabla 8- Análisis del entorno legal 
 
Fuente: elaboración propia 
 
                                                        
13 Subgerencia de autorizaciones municipales. Requisitos para la licencia de funcionamiento. Anexo N°5. 






   
 MATRIZ MEFE Y MEFI 
4.2.1. Matriz de evaluación de factores externos 
A partir del análisis de la matriz MEFE, podemos concluir que el proyecto tiene una 
ponderación 2.95, lo que significa que se está aprovechando convenientemente las 
oportunidades del entorno y evitando adecuadamente las amenazas, sin embargo, se ha 
valorado una amenaza con 3, por lo que desarrollaremos acciones para minimizar el 
impacto que pueda producir en el desarrollo del proyecto. 
Tabla 9- Matriz de evaluación de factores externos 
 
Fuente: elaboración propia 
 
4.2.2. Matriz de evaluación de factores internos 
En el análisis de la matriz MEFI, podemos concluir que el proyecto es internamente fuerte, 
al obtener un promedio ponderado de 3.5, dentro de las principales fortalezas destacamos 
el diseño de un producto a partir de una necesidad identificada en los Centros 
Veterinarios, equipos de última generación, personal especializado para el procesamiento 
de las muestras. De otro lado una debilidad por minimizar es el delivery para el recojo de 






   
Tabla 10- Matriz de evaluación de factores internos 
 








   
5. PLAN ESTRATÉGICO  
Para determinar la visión, misión, valores de Pet Dx como parte de su cultura organizacional, 
se tomará como referencia el círculo dorado de Simon Sinek, para realizar una equivalencia 
entre el por qué o propósito para determinar la visión; ¿cómo lograremos el propósito? 
permitirá definir la misión y a través de qué valores se podrá cumplir la misión. Todo ello 
dará como resultado el qué o consecuencia, en este caso Pet Dx, tu engreído en buenas 
manos. 










Fuente: Elaboración propia 
Si bien Pet Dx es un modelo de negocio BtoB, se observa en empresas con la misma 
característica que el enunciado de visión, misión, valores está dirigido al consumidor final. 
Asimismo, es importante recordar la relevancia para los colaboradores de una empresa, de 
construir la identidad empresarial orientada al cliente y sociedad, a partir de interiorizar y 






Comprometidos c on el 
b ienestar de las 
masc otas. 
Garantizamos la  sa lud  de 
las masc otas c on un 
d iagnóstic o c línic o de 










   
  VISIÓN PET Dx 
“Comprometidos con el bienestar de las mascotas” 
En Pet Dx somos un grupo humano que ama a las mascotas y pone todo su profesionalismo 
en agregar valor a nuestros aliados: Médicos Veterinarios, al brindarles la confianza de un 
diagnóstico de calidad, oportuno y conveniente, contribuyendo así en el bienestar de las 
mascotas. 
 
 MISIÓN PET Dx 
“Garantizamos la salud de las mascotas con un diagnóstico clínico de confianza, oportuno y 
conveniente” 
En Pet Dx nos preocupamos por la selección de un equipo humano con buena actitud y 
profesionalismo. Los protocolos de aseguramiento de la calidad, equipamiento y tecnología 
moderna permiten en conjunto garantizar un servicio confiable (política de aseguramiento de 
calidad), oportuno (en el momento necesario) y conveniente (atractivo para nuestros aliados 
Centros Veterinarios, con los que se busca construir una relación ganar - ganar). 
 
 VALORES PET Dx 
Los pilares de Pet Dx son: 
Confianza. Nuestros aliados y sus clientes pueden tener la seguridad de que, las muestras de 
las mascotas están en buenas manos. 
Actitud.  Estamos convencidos que una buena actitud es fundamental para el logro de 
objetivos en un contexto de bienestar organizacional.  Los conocimientos y habilidades 
suman, pero una buena actitud multiplica cualquier relación personal o profesional. 







   
 OBJETIVO 
5.4.1. Objetivo general. 
El objetivo general de Pet Dx de cara al inicio del ciclo de vida empresarial es: 
“Posicionar Pet Dx en Lima Norte, como el centro de diagnóstico clínico comprometido 
con el bienestar de las mascotas, en un modelo de negocio sostenible y que busca una 
triple rentabilidad: económica, social y ambiental, que permita su expansión en Lima 
Centro y al interior del país”. 
5.4.2. Objetivos específicos 
 Consolidar ventas netas que superen el millón de soles en el 5to año de operación, con 
un margen de utilidad después de impuestos mayor a 20%. El incremento de las 
ventas será sostenido y controlado, producto de la fidelización y recomendación de los 
clientes. 
 Generar alianzas estratégicas con los Centros Veterinarios de la Zona 2, a partir del 
diseño de un producto que permita consolidar una relación ganar – ganar. 
 Impulsar la tenencia responsable de mascotas a partir de concientizar en el cuidado 
preventivo de salud y el bienestar humano - mascota, a partir de acciones off y online 
en la Zona 2 dirigida a los responsables de mascotas y comunidad escolar, teniendo 
como aliados a los Centros Veterinarios y organizaciones claves en la Zona 2. 
 Garantizar un proceso de diagnóstico clínico de confianza, oportuno y conveniente, 
con miras a ser el primer centro de diagnóstico clínico para Veterinarias en obtener 
una certificación ISO. 
 Promover la cooperación e identificación con la razón de ser de la empresa, 







   
 ANÁLISIS FODA 
Se ha realizado el cruce de la matriz FODA de Pet Dx, para poder identificar algunas 
acciones claves a tener presente como parte de la estrategia empresarial. 
De las once acciones identificadas en el cruce de la matriz, daremos énfasis a las siguientes, 
porque consideramos que su ejecución fortalece el objetivo estratégico determinado.  
Tabla 11- Análisis FODA 
Fuente: Elaboración propia 
1. Definir estrategia de ingreso a mercado. 
2. Desarrollar una oferta orientada a crear valor en las necesidades identificadas en el 
segmento por atender. 
3. Diseñar estrategia de comunicación para el lanzamiento y mantenimiento de la marca. 
4. Diseñar programa de fidelización con los Centros Veterinarios, que fortalezca la relación 
de aliados y que impulse la gestión comercial. 
5. Implementar un plan de endomarketing. 
6. Campaña de inbound marketing para la concientización y educación sobre el bienestar 





F1. Diseño de un producto ad hoc. 
F2. Recursos humanos que integran conocimiento 
especializado y estratégico. 
F3. Tecnología de última generación. 
F4. Garantía de un servicio oportuno, confiable y 
conveniente. 
F5. Profesionalismo, compromiso y conciencia social. 
DEBILIDADES 
D1. Gestión empresarial deficiente 
D2. Poca adaptabilidad y flexibilidad 
D3. Procesos operativos y protocolos inconclusos.  
D4. Capacidad de inversión económica 
D5. Alta rotación de personal. 
 
OPORTUNIDADES 
O1. Demanda creciente de servicios para el 
cuidado de las mascotas en Lima emergente. 
O2. Tendencia en el comportamiento de las 
personas y su relación con las mascotas. 
O3. Estilos de vida y nivel socioeconómico en 
Lima emergente. 
O4. Incremento de veterinarias y pet shops en 
Lima emergente. 
O5.Incremento de iniciativas de protección animal 
(Asociaciones, Municipalidades, Marcas) 
O6. Leyes contra el maltrato animal. 
 
F1,3,4 – O1,2,3,4,5 Consolidar modelo de 
negocio. 
 
F2,5 – O4,5 Estrategia de ingreso a mercado. 
 
F5  –O4,5,6  Estrategia de comunicación para el 
lanzamiento y mantenimiento de la marca. 
 
F5,2 – O2,3,4,5 Campaña de Marketing Social 
 
D4 –O1,2,3 Desarrollar una oferta 
orientada a las necesidades del segmento 
de mercado. 
 




A1. Ingreso de modelos de negocio similares. 
A2. Crecimiento económico disminuya. 
A3. Desconocimiento de las enfermedades que 
pueden transmitir las mascotas a los humanos. 
 
F1,2 – A1,2  Programa de fidelización 
potenciando la relación ganar – ganar. 
Posicionamiento de la marca Pet Dx. 
 
F3 - A3  Concientización de la importancia de 
los análisis clínicos preventivos. 
 
 
D1,3 - A1,2 Reingeniería organizacional. 
 
D2,5 – A1 Campaña de endomarketing y 
revisión proceso de selección. 
 
D4 – A2 Evaluación financiera y de 






   
 ANÁLISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER 
5.6.1. Rivalidad entre las empresas. 
Actualmente compiten en el mercado limeño cuatro empresas, que operan en la zona 7 de 
APEIM. Sólo una se ubica en la Zona 2, radio de acción de Pet Dx. Si bien la rivalidad de 
empresas es alta en la Zona 7 (Miraflores, Surco, La Molina), donde compiten incluso con 
las Clínicas Veterinarias, para el caso de Pet Dx representa una oportunidad de negocio el 
sólo contar con un competidor directo en la Zona 2, cuya oferta de valor se centra en 
atender la necesidad básica de brindar diagnóstico clínico. Por lo que definimos que la 
rivalidad entre empresas de la Zona 2 es baja. 
(Respecto a los acuerdos comerciales con los clientes) “No, no hemos hecho ningún 
contrato, estamos conscientes que no manejamos todas las pruebas”14.  
 
5.6.2. Poder de negociación de los clientes. 
Sabido es que los consumidores actualmente cuentan con un mayor poder de negociación 
debido fundamentalmente al gran acceso de información que tienen. 
El cliente potencial de Pet Dx en el modelo BtoB, son los Centros Veterinarios, dado que 
ellos no pueden implementar un laboratorio propio o no consideran solicitar los exámenes 
para brindar un diagnóstico médico. Existe un mercado disponible con potencial de 
convertirnos en el socio estratégico, para que puedan maximizar su oferta de valor hacia 
su cliente final que son los responsables del bienestar de la mascota, y para el cual Pet Dx 
como parte de su estrategia de comunicación desarrollará una serie de acciones pull de 
inbound marketing que permitan posicionar a Pet Dx como una entidad comprometida con 
                                                        






   
el bienestar de las mascotas, que les proporciona información y soluciones de salud que 
pueden solicitar a nuestra red aliada de Centros Veterinarios denominados Socios Pet Dx.     
Ambos segmentos de clientes tienen un poder de negociación alto para el modelo de 
negocio Pet Dx, sobre el cual se construirá una marca con propósito que impacte en lo 
social, económico y ambiental.   
 
5.6.3. Amenaza de nuevos competidores. 
El nivel de amenaza es moderado, debido a que en el mediano o largo plazo la idea podría 
ser replicada, o que un porcentaje de los centros veterinarios actuales migren a la categoría 
de clínicas veterinarias, lo que representa una inversión económica considerable, que en 
las zonas 2, 4 y 6 de Lima Metropolitana, aún les resulta imposible de considerar en sus 
planes del corto plazo. Sin embargo, si el cliente final empieza a demandar servicios más 
especializados (como indica la tendencia), estas empresas se verán forzadas a realizar la 
inversión o encontrar soluciones como las que ofrece Pet Dx.  
Otro posible escenario, es que la competencia identificada en la zona 7 decida incursionar 
en las zonas 2,4 y 6, donde el nivel de amenaza lo definiríamos como alto, debido a la 
experiencia y construcción de marca lograda por empresas como Suiza Lab, por ejemplo. 
 
5.6.4. Poder de negociación de los proveedores. 
El mercado de importación de productos para laboratorio es un mercado industrial, el cual 
ha ido en aumento debido a las modificaciones legales (aduaneras y tributarias) a favor de 







   
El poder de negociación de la industria está determinado por los montos y frecuencia de 
compra que realicen los clientes. En ese sentido, al iniciar las operaciones de Pet Dx, el 
poder de negociación de los proveedores será alta. 
En el transcurso de nuestras operaciones, al aumentar la demanda de los productos y/o 
insumos, buscamos lograr que los proveedores sean nuestros aliados estratégicos y su 
poder de negoción sea moderada a baja, de esta manera podemos obtener precios 
competitivos, tiempos de entrega, cantidades disponible de productos, especificaciones de 
calidad e involucrarlos en las acciones que propongamos para dinamizar el mercado a 
partir de la concientización y tenencia responsable de mascotas, aumentando la demanda 
de servicios médicos de salud preventivos. 
 
5.6.5. Amenaza de productos sustitutos. 
No existe a la fecha, otro mecanismo que permita realizar hallazgos o diagnósticos a partir 
de pruebas de laboratorio en mascotas.  Para los Médicos Veterinarios, hoy en día es 
imprescindible solicitar exámenes de laboratorio para brindar un diagnóstico certero. Lo 
que si se observa es que existe equipamiento (aún no llega a Perú) que facilita realizar la 
toma de muestra y obtener el resultado en menos de 10 minutos, sin necesidad de trasladar 
las muestras a un laboratorio15. 












   
Figura 5- Fuerzas de Porter Pet Dx 
 
Fuente: elaboración propia 
 VENTAJA COMPETITIVA 
Tomando en cuenta el modelo de Porter de estrategias competitivas genéricas, se detalla de 
qué manera se integrará en el modelo de negocio Pet Dx. 
5.7.1. Estrategias competitivas genéricas 








   
Pet Dx busca atender la demanda insatisfecha que ha identificado en un segmento de Lima 
Metropolitana a partir de brindar un servicio con atributos diferenciadores. 
En el ámbito competitivo, concentrará los esfuerzos del negocio para el lanzamiento de 
marca en la Zona 2, y en el mediano plazo expandir sus operaciones en la Zona 6 de Lima 
Metropolitana según APEIM: 
• Zona II (Los Olivos, San Martin de Porres e Independencia). Lima emergente. 
Estilos de vida proactivos. 
• Zona VI (Pueblo Libre, San Miguel, Lince, Magdalena, Jesús María). Lima 
moderna. Estilos de vida proactivos.   
El enfoque en diferenciación está orientado a diseñar un producto para los Centros 
Veterinarios, que permita fidelizarlos y potenciar la gestión comercial en la modalidad de 
afiliación y categorización por volumen de ventas, al que denominamos Socio Pet Dx con 
una serie de beneficios según la categoría Plata, Oro o Black en la que califique cada 
Centro Veterinario. De esta manera se potenciará la oferta de valor de los Centros 
Veterinarios hacia su cliente (decisor en la elección del centro veterinario donde se 
atenderá la mascota). 
Los centros veterinarios identificados son estructuras de microempresa, gestionada por un 
Médico Veterinario, quien es el propietario. Pet Dx busca establecer una relación ganar – 
ganar con ellos, identificando como veremos en la investigación del consumidor, 
necesidades, insatisfacciones, que permitan desarrollar una oferta de valor centrada en el 









   
 MAPA ESTRATÉGICO 
Figura 7- Mapa estratégico Pet Dx 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
6.  TAMAÑO DEL MERCADO  
Para determinar el mercado meta de Pet Dx, se empleó como referencia el estudio 2017 de la 
Asociación peruana de empresas de investigación de mercados - APEIM16, el cual indica que 
en Lima Metropolitana hay casi 3 millones de hogares, de los cuales 70.4% (poco más de 2,1 
millones) pertenecen a los niveles socioeconómicos (NSE) A, B, C. 




                                                        





























































   




Pet Dx iniciará operaciones atendiendo la Zona 2 de Lima Metropolitana, donde existe la 
oportunidad para atender una demanda insatisfecha en el perfil de segmento de clientes 
identificados. La zona 2, tiene una representatividad importante a nivel de porcentaje de 
hogares de NSE A, B, C respecto a la Zona 7, que como ya se ha mencionado concentra 
modelos de negocio similares a Pet Dx.  
Cabe mencionar que el estudio realizado por APEIM, no determina el NSE sólo en función a 











   




430 mil hogares de NSE A, B, C en Lima Metropolitana, tienen una mascota, que llevan una 
vez al mes al veterinario (640 veterinarias en Lima aprox. concentradas en Lima Moderna). 
Este sería el mercado total. 





                                                                                                                                                                                             
Fuente: elaboración propia 
El mercado disponible al iniciar nuestras operaciones asciende a 62,638 hogares; el cual fue 
calculado en base a los hogares de la Zona 2, correspondientes a los NSE AB y C de Lima 
Metropolitana, que tienen una sola mascota y la llevan al veterinario (casi 80 identificados en 






   
resultados obtenidos en la encuesta virtual a los dueños de mascota, los cuales van 2 veces al 
año al veterinario por un chequeo médico.  

















Fuente: elaboración propia 
El mercado meta para el primer año de operaciones de Pet Dx se ha fijado en 15659 hogares 
(25% del mercado disponible) correspondientes a la Zona 2 NSE A, B, C de Lima 
Metropolitana que tiene una sola mascota a la que llevan una vez al mes al veterinario.   
Para determinar el mercado meta de centros o clínicas veterinarias, hemos ido desglosando a 
partir de nuestra meta para el primer año (15659 mascotas y/o pruebas), lo cual representa 






   
refirieron que en promedio atienen al día entre 4 a 7 consultas, de las cuales entre el 50 a 80% 
requerían de un examen diagnóstico complementario; en base a este dato consideramos que 
como mínimo un centro veterinario solicita 2 exámenes de laboratorio al día, en un promedio 
de atención mensual de 26 días al mes, lo que representaría aproximadamente 52 solicitudes 
de examen por centro veterinario. 
El mercado meta de centros o clínicas veterinarias determinado corresponde al 32% (25 
empresas) de la zona mencionada.  







Fuente: elaboración propia 
Una meta comercial establecida podría ser cerrar acuerdos con 8 centros veterinarios por 
distrito de la Zona 2, poniendo mayor énfasis en el distrito de SMP, en el cual se concentra 







   
7.  ENFOQUE DEL CONSUMIDOR  
Pet Dx tiene como cliente a los Centros Veterinarios, en el modelo de negocio BtoB, para 
quienes se buscará diseñar una experiencia memorable, relevante y compartible. Por una 
decisión empresarial, consideramos necesario levantar también información con los clientes 
de nuestro cliente: responsables del bienestar de la mascota, decisores en la elección del 
centro de atención médica de sus engreídos.  
Ambos perfiles se ubican en los NSE A, B, C con estilos de vida proactivos de la Zona 2 de 
Lima Metropolitana. 
Se ha realizado un levantamiento de información con los perfiles determinados en el mes de 
noviembre del 2018, que nos permita validar algunos supuestos, para así modelar con una 
mejor precisión la propuesta de valor y acciones de marketing de Pet Dx. 
Los criterios para la selección de la muestra en el caso de centros veterinarios tuvo presente 
la formalidad de la empresa, ubicación, vigencia en el mercado, ingreso anual, reputación en 
redes sociales. 
En el caso de los responsables del bienestar de la(s) mascota(s) se recurrió principalmente a 
contactos residentes en los distritos de la Zona 2, que fueran responsables de mascotas.   
Para ambos casos la herramienta de levantamiento de información fue una encuesta digital17. 
De manera complementaria y relevante para la investigación se realizaron entrevistas con 
expertos, como el Médico Veterinario Rodrigo Rondón de Clínica Veterinaria Rondón y 
actual director de la Facultad de Medicina Veterinaria de la Universidad Peruana de Ciencias 
Aplicadas (UPC) y la Médico Veterinario Trilce Velásquez, Gerente General de Vet Support. 
En el Anexo N° 3 y 4 figuran las transcripciones de ambas entrevistas, que durante lo que 
                                                        






   
resta del documento usaremos como parte de las referencias para justificar las decisiones de 
negocio de Pet Dx. 
Asimismo, se ha accedido a investigaciones, bibliografía reciente sobre mercado y 
comportamiento del consumidor en Perú, que permita complementar el análisis y toma de 
decisiones. 
Los temas en los que se profundizó durante el levantamiento de información se resumen en el 
siguiente cuadro: 




 INVESTIGACIÓN DEL CONSUMIDOR 
En el Anexo N° 1 y 2 figuran los formatos y procesamiento de las dos encuestas digitales 
realizadas de manera independiente a propietarios de Centros Veterinarios y a responsables 
del bienestar de la(s) mascota(s). Se usó la plataforma virtual encuestafacil.com para el 
diseño, levantamiento y procesamiento de la información. El total de encuestas virtuales 
contestadas fue de 17 Centros Veterinarios (que representa al 32% de la meta mensual 
definida en Zona 2) y 56 responsables del bienestar de la mascota.  
Del análisis e interpretación de esta información, así como la observación realizada en 










Estilo de vida      
Datos de la empresa     
Las mascotas      
Experiencia atención 
médica 
     
Oferta y demanda      
Servicios de laboratorio       
Modelo Pet Dx       
Comunicación e 
influencers 
     






   
mascotas,  entrevistas a los expertos, y revisión de material bibliográfico nos ha permitido 
determinar tres perfiles o buyer person18  a los que hemos denominado Veterinario 
Emprendedor, PetLover y Pet Lover FAM, para referirnos al propietario de un centro 
veterinario, como a los responsables del bienestar de la mascota respectivamente.   
Los buyer person nos permiten entender de manera más profunda y cercana ¿para quiénes 
estamos construyendo valor? y ¿cómo podemos atender sus dolores o insatisfacciones? Es 
una representación producto de la investigación realizada, que considera variables propias de 
la segmentación realizada a nivel: demográfico, psicográfico, conductual.  
Con este análisis y la observación realizada, hemos podido determinar para cada buyer 
person un insight, tomando como referencia la propuesta de Cristina Quiñones, CEO de 
Consumer Truth19. 
 
7.1.1. Insight y buyer person Veterinario Emprendedor. 
“Soy el Médico Veterinario Gabriel Reyes, disfruto mi profesión, aún cuando esté 
resultando todo un desafío hacer empresa. Valoro vivir y trabajar prácticamente en el 
distrito donde he crecido. Sueño convertir mi consultorio en una Clínica Veterinaria y 






                                                        
18 Dean Romero (2015). Como definir tu buyer persona en 11 pasos. Recuperado de: 
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/como-definir-tu-buyer-persona-en-11-pasos 
 







   
A continuación se presenta el detalle del perfil del buyer person Emprendedor. 




Algunos aspectos que consideramos importantes tener presente para el modelo de negocio 
Pet Dx son: 
1. Los centros veterinarios segmentados son Microempresas como persona natural. 
 
2. Los propietarios de estos centros veterinarios pertenecen a la generación del 
milenio. 
 
3. Tienen claro que, para un buen diagnóstico médico, son imprescindibles los 
exámenes de laboratorio y que es valorado por sus clientes, el que cuenten con este 
servicio (no importa si ellos lo hacen o no, los clientes quieren evitar ir al 
laboratorio para luego regresar con el Doctor). 
 
4. Al existir prácticamente una sola alternativa de laboratorio clínico en la Zona 2, 

















































































   
alternativa. Aquí manifestaron que el tema de fidelización era relevante para ellos, 
así como mejora en los procesos, comunicación y variedad de exámenes. 
5. Observan en la relación humano-mascota una “humanización de la mascota”, al 
proyectar el estilo de vida del humano en su mascota. Asimismo, detectan que las 
parejas jóvenes (Milenials) prefieren tener mascota a criar hijos. 
 
6. Respecto a los segmentos de clientes, decisores de la elección del centro 
veterinario para su mascota, fueron categóricos en identificar a la mujer milenial 
soltera, que genera sus ingresos, pero que vive y contribuye con la economía de su 
núcleo familiar y que proyecta en su mascota a un hijo, como su principal cliente. 
Esto no quita por ejemplo que en el día a día, sea la madre de esta mujer o la 
asistente del hogar quien lleve al Veterinario al engreído de casa. Esto se pudo 
validar durante las visitas de observación que realizamos en centros veterinarios. 
De cada 10 personas que ingresaban con sus mascotas, 8 eran mujeres.  
“Este es un negocio en el cual vienen mujeres más que nada. Hombres también, 
pero minoría. 80% mujeres amas de casa o de asistencia al hogar20. 
 
7. Consideran importante para mejorar la experiencia de sus clientes, el poder 
implementar un sistema post atención, que les permita fidelizarlos con acciones 
como recordatorios, generación de contenidos informativos, educativos. 
 
8. Reconocen que necesitan y les interesa mejorar sus conocimientos en temas 
relacionados a la gestión empresarial, con énfasis en marketing, servicio al cliente 
y aprender a sacarle más provecho a las redes sociales. 
7.1.2. Insight y buyer person: Pet Lover. 
                                                        






   
“Hola soy Eli Gómez, mi vida está completa desde que llegó Toby, es mi adoración. Me 
encanta cuando mis amigos notan que Toby es mi “perrijo”. Si hablara me gustaría dijera: 
eres mi humana favorita”.  
Figura 9- Buyer person: Pet Lover 
 
 
Fuente: elaboración propia 
Destacamos algunos aspectos a considerar para el modelo de negocio Pet Dx: 
1. El compromiso de velar por el bienestar de la mascota, a quien considera como un 
hijo. Ella toma las decisiones sobre la atención médica y contribuye 
económicamente. No escatima en brindarle lo mejor a su engreído. 
 
2. Es una persona que encuentra en las redes sociales un medio para acceder a 
información sobre mascotas, así como realizar compras. 
3. Piensa que el cuidado que tiene con su mascota evita le pueda transmitir una 
enfermedad. Sin embargo, se aprecia que suele llevar a la mascota a lugares 

































































   
4. Ubicación, buen trato y reputación son los atributos por orden de importancia para 
la elección del centro veterinario donde se atenderá su mascota. 
 
5. Valora en la atención de su mascota que toda la experiencia se centre en su 
engreído y que siempre la orienten. Ella solicita los exámenes de laboratorio y es 
consciente de la importancia de realizar chequeos preventivos.  
 
6. Tiene dificultades para encontrar servicios de laboratorio, rayos X o terapia física, 
por lo que valoraría estos servicios los tenga o sean canalizados en el centro 
veterinario. 
 
Cuando por ejemplo cruzamos la información de los atributos que valora el Pet Lover en 
la elección del centro veterinario, frente a lo que el Emprendedor cree que su cliente 
valora, se observa que el Emprendedor no está considerando lo conveniente que resulta 
para el decisor, la ubicación del centro veterinario (cerca a su hogar). Resulta interesante 
observar también que para el Pet Lover las variables precio y servicios no son las que 
definen en primera instancia la elección del centro veterinario. Si existe coincidencia en 
los atributos reputación y buen trato. 
Al realizar el mismo ejercicio para la atención médica, se concluye que para el Pet Lover 
es relevante que la experiencia de atención médica se centre en la mascota con un trato 
respetuoso e interés genuino de mejorar su calidad de vida. Asimismo, que se lo mantenga 
informado y se le brinde la orientación necesaria que le permita cumplir mejor su rol como 
responsable de una mascota. Por su parte el emprendedor ha detectado una oportunidad 
que ahorita no atiende, relacionada al servicio al cliente como estrategia de fidelización, al 
brindar por ejemplo un mejor servicio post atención a través de seguimientos, 







   
7.1.3. Insight y buyer person: Pet Lover FAM. 
 “Mi familia no estaría completa sin Scott. Como hicieron mis padres conmigo, quiero que 
mis hijos atesoren la experiencia de amor y respeto con su primera mascota”. 
Figura 10- Buyer person: Pet Lover Fam 
Fuente: elaboración propia 
Destacamos algunos aspectos a tener en consideración para el modelo de negocio Pet Dx: 
1. Ella toma las decisiones sobre la atención médica y es la responsable del bienestar 
emocional y económico de la mascota. No escatima en brindarle lo mejor a su 
engreído, puede invertir más de 200 soles en una consulta médica. 
 
2. Quiere promover un sentimiento genuino de interés y amor por las mascotas en sus 
hijos. 
 
3. Es una persona que encuentra en las redes sociales un medio para acceder a 
información sobre alimentación para mascotas, sigue a fundaciones de ayuda para 
animales. 
4. Conoce las enfermedades que la mascota puede transmitir a su familia si no le 
realizan desparasitaciones o chequeos preventivos, por tal motivo le realiza 






   
 
5. Ubicación, buen trato y reputación son los atributos por orden de importancia para 
la elección del centro veterinario donde se atenderá su mascota. 
 
6. Valora en la atención de su mascota que toda la experiencia se centre en su 
engreído, que la orienten y brinden confianza; es muy leal al centro veterinario en 
el cual se atiende.  
 
7. Tiene dificultades para encontrar servicios de laboratorio, y médicos especialistas, 
por lo que valoraría estos servicios los tenga o sean canalizados en el centro 
veterinario. 
Cuando por ejemplo cruzamos la información de los atributos que valora el Pet Lover 
FAM en la elección del centro veterinario, frente a lo que el Emprendedor cree que su 
cliente valora, se observa que el Emprendedor no está considerando lo conveniente que 
resulta para el decisor, la ubicación del centro veterinario (cerca a su hogar). Resulta 
interesante observar también que para el Pet Lover FAM la confianza y fidelidad hacia su 
centro veterinario es alta, ya que no suele cambiar de lugar frecuentemente. 
Al realizar el mismo ejercicio para la atención médica, se concluye que para el Pet Lover 
FAM es importante la realización de los chequeos preventivos y desparasitaciones para así 
minimizar la posibilidad de que su mascota les transmita algún tipo de enfermedad. Tiene 
poder adquisitivo y es una persona que se informa, investiga. 
Cuenta también con el apoyo por ejemplo de la asistente del hogar para que cuide y lleve a 









   
 JERARQUÍA DE NECESIDADES Y PROBLEMAS 
Linda Michaels es una norteamericana, Máster en Psicología, que se ha especializado en 
realizar investigación y generar conocimiento sobre el comportamiento canino. Producto de 
sus investigaciones la ha llevado a establecer una Jerarquía de necesidades del perro, una guía 
amable para el bienestar y la modificación de conductas. Ella promueve un trato respetuoso 
para el adiestramiento canino.  
Lo interesante para el modelo de negocio Pet Dx tomando como referencia la jerarquía de 
necesidades de Michaels, es que ubica a la atención veterinaria respetuosa como una 
necesidad biológica para el can, que debe ser entendida y promover se concrete en el 
responsable de su bienestar. 





De otro lado se ha elaborado la pirámide de necesidades de Maslow, tanto para el Veterinario 






   
La lectura debe entenderse de la siguiente manera: ¿cómo el modelo de negocio Pet Dx 
impacta en los emprendedores? y de otro lado ¿cómo es la relación PetLover – mascota? 
Para ambos casos si bien las respuestas atienden todas las necesidades de la pirámide de 
Maslow, se han resaltado en negrita, aquellas que consideramos están  directamente 
relacionadas con el modelo Pet Dx.  
Figura 12- Pirámide de Maslow Emprendedor – Pet Lover 
 
 
Fuente: elaboración propia 
 
 PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA DEL CONSUMIDOR 
Tomando como referencia las etapas del customer journey o viaje del consumidor, se ha 
elaborado el siguiente cuadro para ilustrar el proceso de decisión de compra, para los buyer 
person identificados. 
En el caso del Emprendedor se desarrolla el proceso de decisión del servicio de laboratorio. 
Para el caso del PetLover se desarrolla el proceso de decisión del centro veterinario donde se 









   
Figura 13- Proceso de decisión de compra del consumidor 







   
 NEUROMARKETING  
El aporte del neuromarketing en la construcción del valor capital de marca basado en el cliente 
ha pasado del off al online, a través de técnicas y herramientas cuyos resultados, análisis e 
interpretación suman en la toma de decisiones propias de la gestión de marketing que tiene al 
cliente como centro. 
En el rubro salud, fue la industria farmacéutica una de las primeras en realizar investigación 
sobre la neurociencia y cómo influye en la toma de decisiones del consumidor21. 
Ya decía Humberto Maturana: “Los humanos no somos seres racionales, sino seres 
emocionales que usamos la razón para explicar y justificar nuestras decisiones”, lo cual ratifica 
Hans George Hausel “Entre 70 y 80% de las decisiones se toman de forman inconsciente, 
basados en la emoción”. 
César Salazar, investigador de neuromarketing, presenta la siguiente tabla comparativa de las 
técnicas más usadas por las empresas para entender al cliente. La principal conclusión radica 





                                                        
21 Oh Strategy. (2015) El neuromarketing también es una tendencia en el sector salud. Recuperado de: 
http://www.ohstrategy.es/el-neuromarketing-tambien-es-una-tendencia-en-el-sector-salud/ 
 
22 Cesar Salazar (2011). La neurociencia del consumidor como horizonte de investigación, conceptos y 








   
Tabla 18- Técnicas utilizadas en neuromarketing 









Fuente: Research Gate 
Las técnicas de la neurociencia aplicada al marketing permiten obtener información del cliente 
sin que éste sea consciente de lo que está revelando a partir de sus sensaciones, emociones, 
conductas en relación a un estímulo. 
En el presente trabajo de investigación, se ha tomado en cuenta estudios, artículos y libros de 
neurociencia aplicada al marketing, para impulsar las estrategias de Pet Dx, considerando a lo 
largo del documento las siguientes técnicas:   
 Desarrollo de Insight e improntas. 
 Neuro ventas   
 Eye track  
 Anatomía y fisiología del botón de compra 
 Engagement redes sociales 
 
La consultora española EMO Insights presentó en el 2018 el Estudio emociones en las 






   
y de su metodología propia denominada Feelings Experience Management (FEM) a 30 
clientes de 10 aseguradoras de salud23.  
“Ninguna marca de seguros de salud está capitalizando el universo emocional de los clientes 
como valor diferencial”, indicó Alvaro Marín, Project Manager de EMO Insights. 
Enfatizaron que las propuestas de valor en este sector no deben enfocarse en aquello que es a 
todas común y que tiene que ver con los atributos funcionales del servicio, lo cual genera 
diferenciación nula. La alternativa es enfocarse en atributos relacionados con la percepción 
de valor del cliente en su experiencia con la empresa de seguro y que como se muestra en la 
gráfica a continuación está asociada a expectativas de estatus, conveniencia y tiempo. 










Por ello Pet Dx, desea generar ventaja competitiva y agregar valor bajo este enfoque. Ir más 
allá de los atributos funcionales o básicos de su core de negocio. 
  
                                                        
23 José Cendrero (2018). Las emociones, clave para que las aseguradoras de salud se diferencien. Recuperado 






   
8.  MODELO DE NEGOCIO   
 PROPUESTA DE VALOR   
Para definir la propuesta de valor de Pet Dx, se ha usado la metodología que proponen 
Osterwalder & Pigneur en su libro Diseñando la propuesta de valor.  
La propuesta de valor Pet Dx, se dirige al buyer person Emprendedor, para enfatizar el 
modelo de negocio BtoB. 
Figura 15- Propuesta de valor Pet Dx 
 
 
Fuente: elaboración propia 
Se ha realizado el encaje entre las frustraciones del emprendedor y los potenciales 
aliviadores, así como el encaje entre las alegrías y los potenciales generadores de alegría, 
para así concluir en el diseño de un producto que genere un valor relevante para el segmento 
emprendedor y a la construcción de la marca Pet Dx. 
El diseño del producto se denomina Socio Pet Dx, el primer programa de beneficios para 
Centros Veterinarios, que recompensa la preferencia y contribuye en el crecimiento 
empresarial de los socios Pet Dx, único en su categoría. En el capítulo 9, se explica en mayor 






   
La ecuación o creación de valor Pet Dx, busca enfatizar los beneficios para los Centros 
Veterinarios centrado en la propuesta de valor Socio Pet Dx.  








Fuente: elaboración propia 
Con la propuesta y ecuación de valor definidas, pasamos a completar el diseño del modelo de 















   
 BUSINESS MODEL CANVAS 
Mediante el Business Model Canvas (Osterwalder & Pigneur), se presenta el modelo de 
negocio Pet Dx. 
Figura 17- Business Model Canvas Pet Dx 
 
 
Lienzo canvas Pet Dx  
8.2.1. Segmentos de cliente.  
Tenemos dos perfiles de clientes, uno directo y el otro indirecto. El directo es el buyer 
person Emprendedor, conformado por los Médicos Veterinarios que gerencian un 
Consultorio o Centro Veterinario en la Zona 2 APEIM. El indirecto son los buyer person 
Pet Lover y buyer person Pet Lover FAM, conformado por aquellas personas y/o familias 
que aman y se responsabilizan por sus mascotas en la Zona 2 APEIM. El perfilamiento de 







   
8.2.2. Propuesta de valor. 
Para el buyer person Emprendedor la propuesta de valor se resume en el programa Socio 
Pet Dx, que contribuirá en la reputación y crecimiento empresarial de los centros 
veterinarios participantes, al plantear una serie de beneficios a los que podrán acceder por 
la demanda constante de los servicios de laboratorio Pet Dx, en una gestión del modelo 
que garantice un servicio de calidad y confianza. Denominarnos Pet Lovers, es decirles 
que tenemos una motivación en común, tanto con ellos como con su cliente final. 
En el caso del buyer person Pet Lover, la propuesta de valor “tu engreído en buenas 
manos” si bien se cumplirá a través de los centros veterinarios, desde Pet Dx debemos 
garantizar un servicio confiable, oportuno y conveniente para que nuestros socios 
emprendedores puedan brindar una experiencia memorable y compartible a sus clientes.    
Pet Dx asimismo promoverá como parte de su estrategia de comunicación y marketing 
social, acciones de inbound marketing tanto off como online, dirigidas a los Pet Lovers, 
para concientizar sobre la importancia de chequeos preventivos en las mascotas, educar 
sobre una mejor relación humano – mascota, acorde a la agenda 2030, impulsando los 
objetivos de desarrollo sostenible 3, 4, 11 y 12. Una empresa es sostenible cuando logra 
equilibrar un impacto positivo en lo económico (la razón de ser de una empresa), social 
(porque toda gestión empresarial se desarrolla en una sociedad) y ambiental (sin un hogar 
que nos albergue en óptimas condiciones, no sería posible hacer empresa). 
Si bien generar riqueza en esos tres aspectos se suele considerar es responsabilidad de la 
gran empresa, desde Pet Dx se tiene claro este enfoque de sostenibilidad, porque creemos 








   
Figura 18- Objetivos de desarrollo sostenible 
 
 
8.2.3. Relación con clientes. 
Para el segmento emprendedores, la relación a establecer será ganar – ganar. Pet Dx va 
más allá de atender su requerimiento de un diagnóstico de calidad, sino que ha 
identificado su necesidad y relevancia de crecimiento personal y profesional. Por ello con 
el producto Socio Pet Dx, pone énfasis en estos aspectos para así contribuir en el 
posicionamiento y buena reputación de sus socios, consolidando así una relación de 
confianza, duradera y compartible.  
Con los Pet Lovers, la relación a construir será la de una comunidad comprometida con el 
bienestar de las mascotas, que permita a nuestros Socios Pet Dx, encontrar un medio para 
construir su marca personal y empresarial, a partir por ejemplo de la generación de 
contenido relevante para su cliente directo, participación activa en las acciones de 









   
8.2.4. Canales. 
Para el perfil emprendedor, los medios por los que se hará llegar la propuesta de valor 
tienen un enfoque alineado a la estrategia de gestión comercial que impulsará el programa 
Socio Pet Dx.  
Al tratarse de un servicio, es importante la evidencia física de la experiencia Pet Dx, y que 
se tangibiliza en plasmar la cultura organizacional en las instalaciones, medios virtuales, 
branding, y en todo punto de contacto antes, durante y posterior al servicio. Por ello la 
importancia de la participación e involucramiento de los colaboradores, así como en la 
gestión de los procesos y protocolos que aseguren una experiencia memorable, 
compartible. 
En el caso de los Pet Lovers, los canales elegidos son a través de los Socios Pet Dx, la 
plataforma digital, unido a acciones TTL a través de una estrategia de inbound marketing. 
 
8.2.5. Recursos clave. 
Conformar un equipo multidisciplinario, de profesionales, con funciones y roles según 
corresponda en su organización funcional: estratégicos, operativos, administrativos. El 
conocimiento especializado es importante, pero también requiere integrar expertise de 
gestión empresarial con énfasis en marketing y gestión comercial. 
De otro lado el recurso financiero es necesario, no sólo para sacar adelante el proyecto, 
sino para una correcta gestión que apunte a la sostenibilidad y crecimiento. 
El equipamiento y mantenimiento de los equipos de laboratorio es otro recurso clave, que 
permitirá la viabilidad y conveniencia de brindar una serie de pruebas de diagnósticos. 
Alineado a ello, se encuentra el control de calidad, que Pet Dx debe garantizar en el 






   
8.2.6. Actividades clave. 
Las actividades claves que se desprenden de los recursos clave identificados, están 
relacionados con el proceso de selección de personal y una campaña de endomarketing 
para construir un clima laboral y compromiso óptimo.  
Conseguir el financiamiento, clave para poner en marcha el modelo de negocio. 
Definir, implementar y supervisar la estrategia de marketing, que impactará en la gestión 
comercial y posicionamiento de Pet Dx.   
 
8.2.7. Socios clave. 
Desde una correcta selección y acuerdos con proveedores de insumos, reactivos y equipos 
de laboratorio, a desarrollar acuerdos comerciales con Municipalidades, (para sus 
campañas de salud a las mascotas del distrito), empresas aseguradoras. De otro lado para 
reforzar la estrategia de comunicación contar con aliados como Veterinarios, Asociaciones 
que promueven la protección y cuidado animal, influencers veterinarios o no, que sean 
activistas en el tema de bienestar y protección animal. Es preferible que realicen sus 
principales actividades en la Zona 2. 
Los medios de comunicación locales tradicionales o no, también son un socio clave en la 
estrategia de comunicación para el posicionamiento de Pet Dx. Con ellos se propiciará 
alianzas para la generación de contenido dentro de la estrategia de inbound marketing. 
Con los refugios o albergues para mascotas de la Zona 2, se desarrollará una campaña de 
responsabilidad social que involucre también a los socios emprendedores y que motive en 








   
8.2.8.  Estructura de costos. 
Se contempla la inversión a realizar en infraestructura y equipamiento, los honorarios del 
personal, abastecimiento de insumos (reactivos), así como las acciones de marketing y 
comercial.       
 
 
8.2.9. Fuentes de ingreso. 
La principal fuente de ingreso proviene del producto Socio Pet Dx que se explicará en 
detalle en el capítulo 9.    
La otra fuente de ingreso proviene de las alianzas con socios clave para realizar campañas 
preventivas de salud animal y/o ser el aliado de empresas con necesidades específicas, por 
ejemplo, empresas que realizan los trámites de migración de mascotas, en el mediano 
plazo bridar servicios de asistencia a empresas aseguradoras. 
 
 POSICIONAMIENTO 
La declaración de posicionamiento para el inicio del ciclo de vida de Pet Dx, dirigida al buyer 
person emprendedor, en el modelo de negocio BtoB es: 
 “Para ti Médico Veterinario Emprendedor, que no encuentras ese aliado en el diagnóstico 
clínico (servicio de laboratorio) para veterinarias, llegó a Lima Norte Pet Diagnostic (Pet Dx) 
y te invitamos a formar parte de Socio Pet Dx, primer programa para centros veterinarios que 
promueve tu crecimiento empresarial, único en su categoría. Te garantizamos una experiencia 








   
9. ESTRATEGIA COMERCIAL  
 ESTRATEGIA DEL PRODUCTO 
El portafolio Pet Dx, reúne el listado de pruebas de laboratorio que se pone a disposición de 
los Centros Veterinarios segmentados. Para brindar esta oferta se ha tomado en cuenta, los 
diagnósticos recurrentes mencionados por los Médicos Veterinarios en la encuesta realizada, 
así como en la entrevista al experto, donde la coincidencia fue concluyente. Asimismo, la 
etapa de vida de la mascota, pues no es lo mismo atender un cachorro que una mascota 
adulta. De esta manera Pet Dx se centra en el inicio de operaciones en atender como prioridad 
la demanda existente en exámenes de laboratorio24.  
 
El portafolio de productos por pruebas individuales, consta de 5 categorías: Hematología, 












                                                        







   



















“Los diagnósticos más recurrentes son dos: problemas gastroentéricos. El perro come cosas 
todo el tiempo. Vómitos y diarreas. Y segundo, problemas de piel. Los gatos no son de 
comerse cosas, pero si tienen predisposición a los problemas de piel”25. 
Microbiología y Parasitología serían las áreas de mayor demanda para realizar los exámenes 
de laboratorio en mascotas; así como la prueba de Hemograma en Hematología. 
                                                        






   
De otro lado como parte del portafolio a ofrecer a los centros veterinarios, se han realizado 
perfiles de laboratorio, los cuales facilitarán el diagnóstico médico por especialidad y la 
realización del pedido de pruebas. 










De estos perfiles Pet Dx, centrará sus esfuerzos en impulsar como parte de su estrategia 
comercial y de comunicación, los chequeos preventivos para las mascotas (perfil geronte, 
adulto y cachorro), que se deben realizar por lo menos una vez al año. Lo ideal sería dos 
veces al año, en el caso de una mascota en etapa joven a madura. Los cachorros y mascotas 
seniles requieren una mayor frecuencia en sus visitas al veterinario26 
“Ahora si la gente lo exige. ¿Hay chequeo preventivo? Ahora la gente lo pregunta. Antes ni 
existía27.  
Si bien Pet Dx es un servicio, como parte de su ventaja competitiva para potenciar la 
propuesta de valor, se crea Socio Pet Dx, programa de beneficios que recompensa la 
                                                        
26 Consuelo Hernández. 4 estudios básicos para tu mascota. Recuperado de: 
https://www.salud180.com/salud-dia-dia/4-estudios-basicos-para-tu-mascota-2 
 






   
preferencia y promueve el crecimiento empresarial de los Veterinarios Emprendedores que 
formen parte del programa.   
El producto se tangibilizará a través de una tarjeta que tendrá tres denominaciones: Socio Pet 
Dx Plata, Oro y Black.   
Para acceder a una de las categorías, los centros veterinarios deben mantener durante 3 meses 
consecutivos (trimestre) el volumen de exámenes mínimos solicitados. Sólo se dará una 
dispensa de un mes para permanecer en la categoría en caso no lleguen al volumen mínimo 
requerido, caso contrario será recategorizado. 
Tabla 21- Categorización de Socio Pet Dx  
 
Los beneficios tienen un periodo de vigencia trimestral y no son acumulativos. En el Anexo 













   













Fuente: Elaboración propia 
Kit de bienvenida. Cada socio Pet Dx recibirá por única vez al ingresar a una de las 
categorías (plata, oro o black) un pack informativo con el resumen del programa de Socios 
Pet Dx, así como un distintivo (visual tipo sello de confianza o diploma) que podrá ubicarlo 
en una parte visible del centro veterinario y que contribuye en los atributos de confianza, 
profesionalismo de cara al decisor de sus servicios. También recibirá un display que podrá 
ubicar a modo de recordatorio, en el lugar donde toma la muestra para que le facilite la 
elección del color de tubo entre otras recomendaciones. 
Regalo de aniversario. Todos nuestros socios recibirán un presente al cumplirse el 
aniversario del centro veterinario. Este presente contempla una comunicación de felicitación 






   
Acceso a software de gestión. Contaremos con una plataforma en la nube que facilite algunos 
aspectos relevantes para la gestión de los centros veterinarios con sus clientes, así como con 
Pet Dx. Como parte del proceso se celebrará con cada socio un acuerdo de confidencialidad y 
que la información que comparta con Pet Dx será administrada por éste, sin que ponga en 
peligro al centro veterinario y sus clientes. Algunos de los accesos que permitirá este sistema 
según categoría del socio son: 
Registro de mascotas. Permitirá llevar un registro tipo censo de las mascotas que se 
atienden con cada socio Pet Dx. Contempla los datos básicos de la mascota, del centro 
veterinario donde se atiende y los del responsable de su bienestar. Este registro lo realizará 
directamente el responsable de la mascota, de manera tal que autorice el uso de los datos 
proporcionados.  
Recordatorios y fidelización con clientes. Facilitará a cada socio Pet Dx oro y black, 
el poder gestionar recordatorios personalizados o masivos a sus clientes. Esto a partir de tener 
identificado por ejemplo la periodicidad con que debe pasar consulta la mascota ya sea por un 
tema de chequeo preventivo o por seguimiento de tratamiento. Asimismo, poder gestionar 
algunos temas de fidelización y relación con los responsables de las mascotas como por 
ejemplo felicitación por cumpleaños, campañas preventivas, educación y concientización 
entre otros. 
Historial clínico. Los socios Pet Dx black contarán con el acceso top que les permitirá 
gestionar de mejor manera la historia clínica de sus pacientes. Por ejemplo, dar un mejor 
servicio post atención haciendo seguimiento del tratamiento, resolviendo consultas o 
brindando información adicional para el bienestar del núcleo familiar. De otro lado 
proporcionará información relevante que le permita al Centro Veterinario realizar un análisis 






   
frecuentes, perfil de sus pacientes, y poder implementar mejoras o detectar oportunidades en 
su empresa. 
Capacitación presencial. Una vez por trimestre se realizará para los socios Pet Dx black. Los 
temas propuestos se alinearán a diversos tópicos de la gestión empresarial (Marketing, 
Servicio al cliente, Comportamiento del consumidor etc.), que los centros veterinarios 
manifestaron son de su interés en la encuesta realizada. Estas capacitaciones tendrán la 
modalidad de taller y van dirigidas al empresario del centro veterinario con un colaborador.   
 
Capacitación virtual. Una vez por trimestre se realizará para los socios Pet Dx oro y black. 
Tomará recursos de un aula virtual, alojada en la web Pet Dx, donde se subirá el contenido en 
video (exposición) y material complementario, que permita a los interesados profundizar sus 
conocimientos. Los temas sugeridos estarán también alineados a tópicos de la gestión 
empresarial como construcción de marca, redes sociales, ventas y fidelización. 
 
Chequeo general gratuito (fidelización con clientes por trimestre). Este beneficio permitirá a 
los socios Pet Dx oro y black, contar con 3 y 5 análisis de chequeos preventivos 
respectivamente para que puedan sortear en el trimestre entre sus clientes, como una forma de 
fidelizarlos e impulsar la concientización de los chequeos preventivos para las mascotas. 
 
Reconocimiento anual. Almuerzo de camaradería y reconocimiento que Pet Dx realiza para 
sus aliados de las tres categorías: plata, oro y black, con el fin de reforzar la relación 
empresarial que desea construir con sus socios.  
 
Tarifario con descuentos. Los socios Pet Dx plata, oro y black, accederán a un tarifario con 
descuentos de 5, 10 y 15% respectivamente. Este beneficio se hará efectivo al final de cada 






   
consecutivos, tendrán la opción de optar por su descuento o alguna prueba gratis equivalente 
al mismo monto. 
En el apartado tecnología requerida se brindará mayor detalle de la plataforma elegida. 
 
 ESTRATEGIA DE PRECIOS  
Para establecer nuestra estrategia de precios, se consideraron los datos obtenidos de las 
encuestas a los médicos veterinarios y a los dueños de mascotas; así como el listado de 
precios de la competencia. 
“Las personas invierten en promedio de 50 a 100 soles en atención médica, exámenes o 
medicina”, fue uno de los datos obtenidos de la investigación realizada por medio de 
encuestas a centros veterinarios. 
Posicionamiento competitivo 
Al ser Vet Support nuestra principal competencia en el cono norte, hemos establecido que sea 
nuestra marca referencial con un Index: 100, y nosotros mantenernos 10% por encima en las 
pruebas individuales y perfiles preoperatorios y diagnósticos. Para los perfiles preventivos 
(cachorro, adulto y gerente) nos establecemos 10% por debajo, ya que queremos fomentar 
mayor demanda al respecto; en el siguiente esquema podemos apreciarlo: 
 


















   
 












 Fuente: Elaboración propia 
Por ejemplo, teniendo en cuenta el esquema anterior, nuestra estructura de precios para el 
área de hematología estaría determinada de la siguiente manera (véase el esquema completo 
de pruebas individuales en el Anexo N° 7): 
 







Fuente: Elaboración propia 
Tabla 24- Estructura de precios por perfiles diagnósticos y preoperatorios  
 
 






   
Tabla 25- Estructura de precios por perfiles preventivos  
 
 
Fuente: Elaboración propia 
Para impulsar los chequeos preventivos, y asegurar el precio de venta al cliente final, se 
manejará una lista de precios fijo, el cual será determinado en consenso con las veterinarias, 
reconociendo los distintos descuentos aplicados a nuestros socios Pet Dx, sin perjudicar 
nuestro margen de utilidad. 
Así mismo, es importante contemplar dentro de nuestra estrategia de precios, un pago 
oportuno de las pruebas requeridas por nuestros socios, por lo cual implementaremos 
distintos medios de pago para facilitar el mismo.  
 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCIÓN Y CANALES  
La entrega de valor en el modelo BtoB de servicios al que pertenece Pet Dx, tiene como 
objetivo cocrear una red de valor, a partir de construir relaciones ganar – ganar, que le 
permitan atender y crear mercado a través de la experiencia Pet Dx. 













   










Fuente: elaboración propia 
Desde el modelo BtoB de servicios, Pet Dx forma parte de un canal de marketing de dos 
niveles. Siendo un aliado clave para los Centros Veterinarios, que necesitan de la prestación 
de un servicio de diagnóstico clínico de confianza, para así contribuir en la generación de 
valor con su cliente final: Pet Lover y Pet FAM (modelo BtoC). 
A partir de la investigación de mercado realizada, se toma la decisión de establecer una 
estrategia push y pull que impacte en los Centros Veterinarios y sus clientes respectivamente, 
como una forma de dinamizar el mercado, para atraer y generar demanda. 
La estrategia push dirigida a los Centros Veterinarios, se apalanca en el diseño del producto 
Socio Pet Dx, un programa de beneficios que genera diferenciación al promover el 
crecimiento empresarial de los Médicos Veterinarios. 
La estrategia pull va dirigida a los clientes de los Centros Veterinarios, a partir de generar una 






   
donde el factor salud preventivo resulta relevante y donde los Socios Pet Dx, tendrán una 
participación como parte de su construcción de marca.  
Por ello en los siguientes capítulos del presente trabajo de investigación, se describen 
acciones de marketing que integran tanto a los Centros Veterinarios como a sus clientes. 
Pet Dx considera que necesita dinamizar esta parte de la cadena de valor para poder 
consolidar sus objetivos empresariales. 
Esto no significa que se descuide la relación con la empresa que distribuye los reactivos para 
las pruebas de laboratorio, y que es vital para garantizar la experiencia Pet Dx. Lograr 
acuerdos comerciales óptimos, y convertirse en socios comerciales, contribuirá en el mediano 
plazo a los intereses de Pet Dx, de poder contar con ellos para seguir impulsando el 
crecimiento del mercado y/o la generación de valor en los stakeholders identificados. 
Tener presente que la mayor concentración de establecimientos veterinarios se encuentra en 
Lima Norte28.   
En una segunda etapa empresarial, Pet Dx proyecta ampliar su radio de acción, a las Zonas 6 
y 4 de APEIM 201829, con lo cual se estaría cubriendo dos zonas relevantes dentro de la 
estrategia de crecimiento y posicionamiento de la marca.  
En cuanto a la estrategia de distribución, se considera la estrategia selectiva, como la 
adecuada para lograr consolidar una red de socios Pet Dx, en la zona 2 de APEIM 2017, 
                                                        












   
donde iniciará su oferta comercial y que permitirá consolidar a partir de las acciones push y 
pull una relación de exclusividad y fidelización con la marca30.   
Algunos aspectos claves que debe tener presente Pet Dx, para garantizar la experiencia 
relevante y memorable que busca consolidar con los Centros Veterinarios son:    
1. Garantizar una correcta selección del proveedor de los reactivos y equipamiento. 
2. Mejora continua de procesos y políticas de calidad. 
3. Gestión del inventario (reactivos), almacenaje y transporte. 
4. Capacitación y resolución de consultas relacionadas con el diagnóstico clínico. 
5. Cumplimiento de los beneficios Socio Pet Dx. 
6. Fortalecer los canales de comunicación off y online con el Socio Pet Dx. 
7. Potenciar acuerdos comerciales (políticas de pago). 
En los siguientes capítulos se tratará en mayor detalle estas acciones ya que están 
relacionadas con la Planificación de ventas, Estrategia de Endomarketing, Estrategia de 
Comunicación y Plan de operaciones.  
Otros canales identificados con potencial para generar demanda en la etapa inicial de 
operaciones Pet Dx son: 
MUNICIPALIDADES. Para impulsar los servicios preventivos de chequeo médico general 
y/o contribuir en el servicio de un diagnóstico certero a través del análisis de laboratorio. 
PET SHOPS. Un canal que permitiría educar y activar campañas de salud preventiva 
(chequeo general) para las mascotas, en alianza con los socios Pet Dx. 
                                                        
30 Nelly Acosta (2018) ¿Cuáles son los diversos canales de distribución en una empresa de servicio? 
Recuperado de:   
https://www.cuidatudinero.com/13092186/cuales-son-los-diversos-canales-de-distribucion-en-una-empresa-de-servicio 
 







   
MIGRACIÓN DE MASCOTAS. Para la salida del país de mascotas (perros y/o gatos), uno 
de los requisitos es el certificado internacional de salud, que incluye un examen serológico 
(muestra de sangre) realizado por un laboratorio.   
Y en la etapa de crecimiento de Pet Dx, se considera a las empresas prestadoras de seguros, 
como un aliado importante para facilitarle servicios de asistencia en diagnóstico clínico, a 
partir de consolidar el producto Socio Pet Dx, y contar con una red de Centros Veterinarios 
aliados, así como base de datos de clientes que podrían estar interesados en contar con un 
seguro de salud para sus mascotas. 
 
 ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN  
Pet Dx construirá su valor de marca centrado en el cliente Veterinario Emprendedor, al 
atender en su propuesta de valor y generar diferenciación, con el producto Socio Pet Dx que 
va más allá de atender las necesidades básicas funcionales de un servicio de diagnóstico 
clínico, sino que impacta en el resto de las necesidades de la pirámide de Maslow, como ya se 
ha explicado en el capítulo 7.3. Sobre todo, en las relacionadas a las necesidades sociales y de 
autoestima.  De esta manera se busca la lealtad del Veterinario Emprendedor, entendida como 
el compromiso, recompra y generar una relación ganar - ganar duradera, memorable y 
compartible a partir de su satisfacción con la experiencia Pet Dx. 
La estrategia de comunicación en este modelo de negocio BtoB de servicios, tiene como 
protagonista y centra sus esfuerzos en el perfil Veterinario Emprendedor con una estrategia 
de comunicación push y de outbound marketing, así como acciones de comunicación con una 
estrategia pull y de inbound marketing dirigidas al perfil Pet Lover y Pet Lover Fam.   
Como ya se explicó consideramos necesario para la sostenibilidad de Pet Dx impulsar la 






   
orientadas a promover la educación y concientización en el trato respetuoso hacia las 
mascotas, la importancia de los chequeos médicos preventivos, generar contenido que 
agregue valor a la relación humano – mascota. En ese sentido nuestros socios Pet Dx tendrán 
un rol protagónico al contar con una vitrina que les permita construir y/o potenciar su marca 
personal, así como contribuir en acciones de responsabilidad social en conjunto con Pet Dx. 
Demostrando así que es posible que una micro o pequeña empresa pueda gestionarse acorde a 
los objetivos de desarrollo sostenible y buscar un triple impacto (social, económico y 
ambiental) en su accionar.  
A nivel económico se busca acelerar el salto de la etapa inicial o de lanzamiento a la etapa de 
crecimiento dentro del ciclo de vida empresarial. Para lo cual es importante enfatizar el 
cumplimiento exitoso de la experiencia Pet Dx, pues de lo contrario perjudicará a la 
estrategia de comunicación, posicionamiento, reputación y construcción de marca. 
También tomaremos como referencia para las acciones de comunicación el Modelo AIDAS 
de Elías St. Elmo Lewis: atraer, interés, deseo, acción (incluyendo aquí el servicio de 
postventa). 
Determinamos como stakeholders clave en las acciones de comunicación: 
 Buyer Person Veterinario Emprendedor 
 Buyer Person Pet Lover y Pet Lover FAM 
 Influencers 
 Medios de comunicación off y online 
 Organizaciones: municipalidades, albergues para mascotas. 






   
De otro lado definimos dos momentos clave en el desarrollo del plan de comunicación: 
Lanzamiento y Posicionamiento Pet Dx. En ambos momentos se establecerán las actividades 
en Medios Propios, Pagados o Ganados según aplique. 
 
9.4.1. Acciones de comunicación para el lanzamiento Pet Dx 
Medios Propios 
 Evento de lanzamiento.  Dirigido al perfil Veterinario Emprendedor de la Zona 
2, en alianza con el Colegio Médico Veterinario o con una institución educativa 
que tenga Facultad de Veterinaria en la zona. El objetivo del evento es presentar 
empresarialmente a Pet Dx, y su sistema de beneficios Socio Pet Dx. Se propone 
una actividad académica y de esparcimiento, que brindará conocimiento, 
motivación y éxito dirigido a los Médicos Veterinarios asistentes y potenciales 
clientes de Pet Dx. El entretenimiento estará a cargo de activaciones BTL, música 
o show tipo clown. Se considera también la presentación de los embajadores Pet 
Dx, influencers comprometidos con la tenencia responsable de mascotas.  


























   
En el Anexo N° 12 se brinda alcance de la cotización solicitada a una empresa 
productora de eventos. 
 Campaña chequeo médico preventivo. En alianza con los Socios Pet Dx, se 
impulsará para su cliente final Pet Lover, Pet FAM, a través de las redes sociales 
(segmentando en la zona 2) como Instagram, YouTube, Facebook y en el portal 
Pet Dx, una campaña de chequeo médico preventivo para mascotas a un precio 
final único. Esta acción se presentará en el evento de lanzamiento y tendrá como 
incentivo para nuestro potencial cliente Veterinario Emprendedor, ingresar 
automáticamente a la categoría Socio Pet Dx Plata. Como parte del compromiso 
social de Pet Dx se enfatizará en la comunicación dirigida al Pet Lover que, se 
destinará un % de los ingresos de esta campaña en realizar lo mismo en albergues 
para mascotas de la Zona 2, en conjunto con los Socios Pet Dx.  














Fuente: Elaboración propia 
 
 
 Plataforma online Pet Dx. Se contará con una web en un estilo de portal con 
acceso y contenido específico para los segmentos perfilados: Veterinario 
Emprendedor y Pet Lover. Será responsive, contará con un chatbot y las 






   
generar contenido relevante y direccionado para acompañar cada una de las 
etapas del viaje digital. En todo momento será importante acceder, previa 
autorización a los datos de contacto del potencial cliente. Las redes sociales Pet 
Dx son Instagram, YouTube y Facebook. En el canal YouTube se podrá generar 
contenido tanto para la estrategia inbound como outbound marketing. La gestión 
de la analítica e interpretación de la misma permitirá mejorar y/o encontrar 
nuevas oportunidades para fortalecer la comunicación y/o estrategia táctica del 
negocio. 






































   
Medios Ganados 
 La presencia de medios y acciones de relaciones públicas será importante para la 
cobertura y resonancia del lanzamiento. Se dará sobre todo importancia a los 
medios de la Zona 2.  
 
 La cobertura y resonancia de la campaña preventiva como de la campaña de 
responsabilidad social, por medio de comunicación on y off line. 
 
 La base de datos que se genere en el evento de lanzamiento debería capitalizar el 
programa Socios Pet Dx. 
 
 La base de datos que se genere por la campaña preventiva tanto de los Pet Lovers 
como de las mascotas (lo cual es significativo porque no existe un censo de 
mascotas).  
 
 De las acciones de inbound y outbound marketing se debe generar una 
capitalización a partir de los comentarios, reacciones, compartidos, propios del 
analytics, SEO y SEM. La plataforma Pet Dx debe analizar también el viaje de 
los usuarios para identificar los puntos calientes y no calientes, para redefinir o 
determinar qué acciones correctivas emplear. 
 
Medios pagados 
 Publicidad y promoción. Se destinará presupuesto para tener presencia en medios 
especializados off y online como parte de la estrategia outbound marketing, para 
lograr visibilidad con las acciones del evento de lanzamiento de Pet Dx y la 
campaña de chequeo médico preventivo. 
 Se contratará los servicios de una agencia de comunicación o relaciones públicas, 
para la difusión del lanzamiento de PET Dx, que se encargue de garantizar la 






   
 La publicidad en redes sociales, está dirigida a impulsar la campaña del chequeo 
médico preventivo gratuito para los potenciales PetLovers. El objetivo de invertir 
en publicidad para esta acción, es incrementar la comunidad de PetLovers para el 
Portal Pet Dx, generar base de datos que interesa a nuestros socios Veterinarios 
Emprendedores, y que nos permite generar la demanda así como el sentido de 
pertenencia. 
 A la fecha no existe una forma de determinar ¿cuánto invertir en una campaña 
publicitaria online?, debido a las dinámicas propias de esta plataforma 
relacionadas por ejemplo con la industria o servicio, el objetivo, la audiencia, el 
mensaje, las palabras claves, el canal elegido entre otros factores. Todo ello 
impactará en la tasa de conversión. Un resultado exitoso, tienen en gran medida 
que ver con la experimentación y aprendizaje constante, y no necesariamente con 
un fuerte desembolso económico.  
 Por ello Pet Dx tendrá en cuenta al momento de publicitar online la campaña de 
chequeo médico preventivo gratuito lo siguiente: 
1. Generar contenido relevante, sobre todo en video tanto en el portal como 
en sus redes sociales. 
2. Creará la campaña de publicidad Chequeo Preventivo Gratuito, con dos o 
tres sub campañas, donde usará aquellos contenidos que de manera 
orgánica han tenido mayor alcance, reacciones, comentarios, compartidos, 
para publicitarlos. Sobre estos contenidos se creará la llamada de acción 
Chequeo Preventivo Gratuito para tu mascota, donde apuntará a llevarlo al 
portal y solicitar el registro de sus datos.  
3. Segmentará el alcance de la campaña en la zona de influencia, así como el 






   
Tanto Google adwords como Facebook ads ofrecen una serie alternativas para guiar en la 
creación y analítica de las campañas publicitarias. Hoy es muy útil por ejemplo vincular 
nuestras campañas con Facebook Pixel, que nos permitirá hacer el seguimiento del viaje 
online de un potencial cliente. 
Una fortaleza para Pet Dx, es que cuenta con profesionales experimentados en la creación de 
comunidades digitales y generación de contenido, lo que significará un ahorro considerable 
en contratar los servicios de una agencia de marketing digital.  
Aquí un ejemplo de la segmentación que podemos realizar para esta campaña en Facebook e 





















   
Al tratarse de publicitar una campaña gratuita, se tendrá en consideración observar el 
comportamiento de la publicidad en los primeros 3 días, para determinar por ejemplo su 
continuidad. Y así optimizar el presupuesto para otras campañas publicitarias. 
La inversión en publicidad online para esta acción que se dará una sola vez, asciende a 2 mil 
soles. 
 
9.4.2. Acciones de comunicación para el posicionamiento Pet Dx 
Como parte de las acciones de comunicación que contribuyan en el conocimiento y 
posicionamiento de la marca Pet Dx tenemos:  
Medios Propios 
 Acciones BTL en alianza con municipalidades, centros comerciales, colegios para 
impulsar la concientización de los chequeos médicos preventivos para las 
mascotas. 
 
 Inbound marketing en los medios digitales propios o inclusive en un mix off y 
online, orientado a generar contenido de relevante y compartible tanto para 
Veterinarios Emprendedores como Pet Lovers, recolectar base de datos y reforzar 
el sentido de pertenencia a la comunidad Pet Dx.  
 

















   
































 Visibilización en medios de comunicación off y online de las acciones de 
responsabilidad social y cumplimiento de la promesa de realizar chequeos 
preventivos gratuitos en albergues para mascotas en alianza con los Socios Pet 
Dx. Inclusive se podría involucrar a Pet Lovers e influencers Embajadores Pet Dx 
que decidan participar como voluntarios y divulgadores de esta acción.    
 
 Como parte de las acciones de relaciones públicas, se podría contar con una 
secuencia permanente a modo de invitado especial, en algún medio de 






   
contenido sería generado por Pet Dx, e invitaría a sus Socios, como una manera 
de seguir impulsando y reforzando la alianza comercial. 
 Visibilización en medios de comunicación on y offline de la campaña de 
Marketing Social de Pet Dx. A partir de testimoniales e impacto en los 
stakeholders y que centra su radio de acción en los colegios de la zona 2. El 
detalle de esta campaña se explica en el subcapítulo 9. 8 
Medios Pagados   
 Outbound marketing en el canal digital o inclusive en un mix off y online, 
orientado a   generar interés en el producto Socio Pet Dx, recolectar base de datos 
e impulsar la venta y conocimiento de marca.   
Las campañas de publicidad online, en esta etapa, tendrán en la analítica generada 
tanto del portal como de la redes sociales Pet Dx, un soporte importante para la 
toma de decisiones en la inteligencia comercial, a partir de conocer mejor el 
comportamiento, preferencias de los Pet Lovers e impulsar a través de ellos la 
demanda para nuestros socios Veterinarios Emprendedores.  
Como parte de la estrategia los contenidos que de manera orgánica tengan un 
mayor alcance, comentarios, compartidos, serán empleados en las campañas 
publicitarias. Entre los contenidos a publicitar tenemos: 
1. Consejos de Veterinarios Emprendedores para la tenencia responsable de 
mascotas. 
2. Testimoniales de Pet Lovers, donde reconozcan la importancia del chequeo 
médico preventivo para sus mascotas, así como la elección del Veterinario 
(que será uno de nuestros socios). 






   
4. Tutoriales dirigidos a potenciales clientes: Veterinarios Emprendedores, sobre 
temas de gestión empresarial para Centro Veterinarios, Toma de muestra, que 
nos permitan acceder a datos de contacto para la gestión comercial. 
5. Aumentar la base de datos de PetLovers a través del censo de mascotas. 
La inversión anual contemplada para la publicidad online asciende a 10 mil soles, 
para el primer año de operaciones.  
 
 Publirreportajes sobre las acciones de Responsabilidad y Marketing Social en 
medios de comunicación especializados para el Gremio Veterinario y Empresarial 
en general. 
 
El plan de comunicación tiene un alcance para los primeros 5 años de Pet Dx. El presupuesto 
total asciende a 206,500 que representa el 20% de las ventas netas de los primeros 5 años.   
El evento de lanzamiento ha sido considerado como parte de la inversión inicial con un 
presupuesto de 43,070 soles, el cual representa el 27% de la inversión inicial. 
En la siguiente tabla se brinda el detalle económico por año. 
Tabla 26- Presupuesto de la estrategia de comunicación 
 
Fuente: elaboración propia 
Un factor importante por tener presente durante el diseño, ejecución de estas acciones, está en 






   
en lo verbal y no verbal, que se evidencia finalmente en la experiencia que busca construir y 
que debe ser entendida y practicada a nivel interno para que se proyecte adecuadamente en 
los grupos de interés. 
Apuntamos en ese sentido a una comunicación asertiva, empática, cálida y profesional, que 
transmita seguridad y confianza y que refuerce nuestra identidad e imagen de marca. 
Usaremos el modelo de red de memoria asociativa que propone Keller, como el conjunto de 
atributos con los que los Veterinarios Emprendedores asociarán a la marca Pet Dx, tras la 
implementación de la estrategia de comunicación en sus etapas de lanzamiento y 
posicionamiento.  
 
Figura 26- Red de memoria asociativa  
 
Fuente: elaboración propia 
 
 ESTRATEGIA DE BRANDING 
9.5.1. Arquitectura de marca. 
Pet Dx se inclina por el modelo de arquitectura de marca monolítico. Busca construir su 
valor de marca basado en el cliente, consolidando un posicionamiento y buena reputación 
en sus stakeholders, para así en el mediano y largo plazo puedan surgir nuevas unidades de 
negocio fortalecidas con la denominación Pet Dx. Por ejemplo, Pet Dx Laboratorio, Pet 






   
Figura 27- Arquitectura de marca Pet Dx 
Fuente: Elaboración propia 
9.5.2. Prisma de identidad. 
El prisma de identidad de marca de Kapferer para Pet Dx, nos permite definir aquellos 
lineamientos para modelar ¿cómo busca construir la marca su imagen (lo que proyecta) e 
identidad (lo que es)? ¿cómo desea ser percibida? tomando en cuenta la relación que busca 
construir con los Veterinarios Emprendedores y también de manera indirecta con los Pet 
Lovers, así como la cultura organizacional Pet Dx. 
Figura 28- Prisma de identidad Pet Dx 































































   
9.5.3. Storytelling 
Tiene que ser una historia alrededor de las experiencias con nuestras mascotas preferidas y 
aquellos momentos en que salvaron su vida. Para darle valor al rol del médico veterinario 
e introducir la importancia y ventaja que actualmente se pueda contar casi con los mismos 
procedimientos del sector salud en humanos. 
Deberían ser tres mascotas entre perro, gato y un conejo quienes marquen el storytelling y 
mejor aún si involucran a Pet Lovers dentro de la familia Pet Dx. 
9.5.4. Logotipo. 
La empresa española 99Designs31 considerada una de las principales plataformas 
colaborativas de diseño gráfico, realizó un estudio de los colores del logo de más de 900 
empresas del sector salud. Producto de su análisis, brinda como sugerencia una nueva 
gama de colores para salir del clásico azul que parece dominar esta industria y que 
tomamos como referencia para la elección de colores que identifiquen el logotipo y look 
de Pet Dx.     
Figura 29- Estructura de  colores en el sector salud 
 
 
Fuente 99 Designs 
                                                        







   
Elegimos los siguientes colores, porque sentimos identifica nuestra propuesta de valor, la 
identidad de la marca y nos hace destacar de la competencia. 





Figura 31- Logotipo Pet Dx 
 
 
9.5.5. Materiales de presentación 
Los materiales de presentación de Pet Dx son los siguientes: 
 Material comercial: tarjetas, brochure  
 
 Kit bienvenida Socio Pet Dx: Empaque, tarjeta Socio Pet Dx, carta bienvenida, 
distintivo de la categoría a la que pertenece para que se visibilice en su 
establecimiento, display a modo de señalética para recordarle como tomar las 
muestras y que lo podrán ubicar en un lugar visible para ellos 
 
 Online: Web, YouTube, Instagram, Facebook 
 
 Merchandising: lapicero, gorro médico, bata 







   
Figura 32- Kit de bienvenida Flyer 
 
 





















   
Figura 34- Merchandising Pet Dx 
Fuente: Elaboración propia 
 
9.5.6. Look de las oficinas Pet Dx 
Como parte de la imagen de marca, consideramos que la infraestructura de Pet Dx debe 
considerar un diseño que aliente la coopetitividad, comunicación y sentido de pertenencia 
para los colaboradores32.  
Si bien hay un proceso de salud que debe garantizar un exhaustivo control de calidad, en 
cada una de sus etapas, se va a privilegiar un layout de este proceso en la medida de lo 
posible acorde a la tendencia de espacios de trabajo compartido, colaborativos y no 
territoriales. Asimismo, pensando en el bienestar de los colaboradores, debido al % de 
tiempo que pasan en ambientes laborales, se considerará un ambiente informal y servicios 
higiénicos que contemplen duchas. 
 
                                                        







   
Para nuestros socios Veterinarios Emprendedores debe ser percibido como un gran 
showroom donde en las visitas guiadas que propiciemos como parte de la estrategia 
comercial, sea el punto clímax para decidir: “yo tengo que ser parte de Pet Dx”. La cultura 
organizacional se debe tangibilizar poniendo en acción todos los sentidos.  Buscamos 
diferenciarnos por un ambiente profesional, moderno y con una energía que motiva a dar 
lo mejor de sí, sin que reste en los atributos de seguridad y confianza. Inspirada en la 
tendencia del marketing olfativo (tener presente que recordamos 35% de lo que olemos vs 
el 5% de lo que vemos, 2% de lo que oímos y 1% de lo que tocamos).33  





























Fuente: Elaboración propia  
                                                        








   
 CUSTOMER CENTRIC  
En el presente trabajo de investigación se ha tenido presente el enfoque centrado en el cliente, 
como una necesidad actual de todo mercadólogo de entender y crear valor en su potencial 
cliente para generar experiencias significativas, memorables y compartibles que permitan 
establecer una relación duradera en todos los puntos de contacto. 
Decidimos incorporar a lo largo del trabajo de investigación la metodología del Design 
Thinking con sus etapas: Empatizar (sumergirse en el tema a tratar a partir de una hipótesis o 
en nuestro caso idea a desarrollar), Definir (¿qué dolor o necesidad identificas?), Interpretar 
(levantar y procesar información de tu público objetivo, afín de determinar el insight que te 
permita generar una propuesta de valor), Prototipar (diseño de producto en nuestro caso), 
Evaluar (validar el impacto del prototipo, mejorar, iterar, volver a evaluar hasta que se tenga 
la certeza de poder implementar el prototipo, facilitando así minimizar el riesgo). 
Es por ello que para la etapa de evaluación, se realizó un test de producto, a partir del diseño 
de una encuesta virtual, dirigida a los Médicos Veterinarios propietarios de Centros 
Veterinarios principalmente de las Zonas 2 y 6, que nos permitiera conocer la aceptación a la 
propuesta Socio Pet Dx. 
La encuesta se diseñó y aplicó durante el mes de marzo de 2019. Se usó la plataforma 
encuestafacil.com. Se realizó una selección de Centros Veterinarios de las zonas 
mencionadas, algunos fueron contactados vía telefónica y otros de manera presencial. Se 
entregaron 25 encuestas y se logró obtener 16 respuestas correspondientes a igual número de 
Centros Veterinarios. 








   



















   
Los resultados de esta encuesta se encuentran en detalle en el Anexo N° 8 
Se concluye que Socio Pet Dx de manera categórica recibe la aceptación de un 94% (15) de 
los entrevistados. El 100% (16) consideró que la propuesta es mejor o mucho mejor que la de 
su proveedor actual de servicio de laboratorio. El 81% (13) desea ponerse en contacto y 
conocer más sobre la propuesta. Entre los principales beneficios destacan el tarifario con 
descuentos y el software de registro de mascotas. 
Entre las oportunidades a tener presente para generar una experiencia centrada en el cliente 
destaca el cumplimiento de lo que se ofrece en la propuesta, así como un servicio de calidad. 
 
 ESTRATEGIAS DE ENDOMARKETING 
Si bien como menciona Peter Drucker: “el fin de toda empresa es generar clientes”, esto no 
sería posible sin contar con un equipo humano motivado; con el conocimiento, habilidades, 
pero sobre todo buena actitud para alinearse al propósito de la empresa, y así poder no sólo 
generar clientes sino brindarles una experiencia memorable y compartible, que permita 
consolidar el valor de marca basado en el cliente, a partir de fidelizarlos y ser relevantes para 
ellos, lo que se traducirá en un buen posicionamiento, reputación y sostenibilidad de la 
empresa. 
Hoy los empresarios enfrentan un dinamismo muy alto en la rotación de personal que impacta 
en la gestión y cultura empresarial 34 , poniendo en riesgo la experiencia del cliente y la 




                                                        







   
Figura 37- Mejores industrias para trabajar 
Fuente: Great Place to Work 
 
Por ello la estrategia de Endomarketing de Pet Dx fija como compromiso hacia su cliente 
interno: 
“Promover la cooperación e identificación con la razón de ser de la empresa, ofreciendo 
condiciones laborales que otorguen bienestar y favorezcan la superación personal”. 
Para cumplir con ese compromiso se definen los siguientes objetivos de cara al inicio de 
operaciones: 
1. Establecer los pilares de la cultura empresarial. 
2. Garantizar condiciones laborales en el marco del respeto a los derechos laborales y 
competitividad del mercado. 
3. Incorporar beneficios para las mascotas de nuestros colaboradores. 
4. Determinar acciones que promuevan la superación, reconocimiento de los colaboradores. 
Hay que enfatizar que una estrategia de endomarketing, no es sólo para beneficiar o promover 






   
como Gerencia General, Laboratorio, Ventas, deben dar a conocer sus iniciativas, o promover 
espacios de cocreación para seguir generando valor de adentro hacia afuera.35  
Las acciones de endomarketing de Pet Dx que se proponen a continuación tienen presente lo 
anterior, y contemplan tres momentos claves tras la selección de personal que denominamos: 
Inducción, Pet Lover y Compromiso Pet Dx. 
 
9.7.1. Inducción: 
Es el primer acercamiento del colaborador con la empresa. Más que una bienvenida, busca 
sembrar en el colaborador la semilla de una relación ganar – ganar, en una empresa que 
decide operar con coherencia y propósito de triple impacto. 
Algunos de los temas a tratar durante la inducción son: 
 ¿Cuál es el propósito de Pet Dx? 
 
 ¿Cómo contribuyo al propósito Pet Dx? 
 
 Los valores Pet Dx 
 
 Interiorización del triple impacto para la sostenibilidad empresarial de Pet Dx: 
Social, Económico y Ambiental.  
 
 Conociendo Pet Dx: fundadores, modelo de negocio, organigrama, instalaciones y 
servicios que prestamos. 
 
 Metas por área para el primer año de operaciones. 
 
 Reconocimiento y beneficios. 
                                                        







   
Durante la charla de inducción se promoverá el conocernos y reconocernos como personas 
que, desde la cocreación, profesionalismo y buena actitud tienen la meta de consolidarse 
como el equipo Pet Dx. 
Se aplicará semestralmente la prueba de personalidad o DISC. Los resultados se 
compartirán por área, como una manera de facilitar la comunicación de cara al logro de 
objetivos y buen clima laboral.  
Otra prueba importante será conocer la relevancia y vinculación con las mascotas, en otras 
palabras, que tan Pet Lover es. Recordemos que nuestra declaración de posicionamiento 
reza en su parte final “…porque también somos Pet Lovers” y debemos asegurarnos de 
que nuestros colaboradores con su profesionalismo y buena actitud generen la confianza 
desde el rol que cumplan en Pet Dx. 
Las siguientes etapas de la estrategia de endomarketing deben reforzar y mantener lo 
iniciado en inducción.  
 
9.7.2. Pet Lover. 
Para Pet Dx interiorizar el propósito de la empresa y vivirlo en el día a día es piedra 
angular para el logro de los objetivos. Por ello el énfasis en promover acciones entre sus 
colaboradores que garanticen el cumplimiento y superación de expectativas respecto a la 
relevancia que tiene el bienestar de las mascotas y el rol que cumple Pet Dx a través de sus 
socios Médicos Veterinarios para garantizar un trato respetuoso y contribuir en 
diagnósticos clínicos de confianza, oportunos y convenientes. 
Algunas de las iniciativas que se promoverán en los colaboradores son: 
 Sensibilización a través de charlas con los Veterinarios Socios Pet Dx, quienes 






   
Se realizaría una vez al mes en Pet Dx. Inclusive dependiendo del caso, se podría invitar 
a la mascota y su responsable. 
 
 Etnografía. Cada colaborador de Pet Dx debe realizar una visita bimensual a un Centro 
Veterinario del programa Socio Pet Dx, con el fin de conocer in situ a partir de la 
observación las dinámicas que se suscitan entre el cliente final, el beneficiario y el 
médico veterinario. Tendrá un formato proporcionado por Marketing donde al regresar 
al centro de labores, completará y entregará. La información general obtenida, permitirá 
monitorear los perfiles Emprendedor y Pet Lover, así como detectar posibles 
oportunidades para el modelo Pet Dx. Para el caso de los colaboradores que pertenecen 
al área de laboratorio, será una oportunidad importante para resolver dudas o reforzar 
algún procedimiento de toma de muestra. 
 
 Aplicación de la prueba Pet Lover, para tener un registro de la evolución de los 
colaboradores y detectar oportunidades de mejora en las acciones. 
 
 Todos los colaboradores de Pet Dx, tienen participación en las causas que abraza la 
empresa, como el chequeo médico preventivo en albergues y en la campaña de 
marketing social #noscuidamos.  
 
9.7.3. Compromiso Pet Dx: 
Las siguientes acciones van en paralelo a Pet Lover y buscan reforzar la identificación y 
contribución con Pet Dx. 
Reconocimiento: 
 Usando el método Kaizen se promoverá trimestralmente el reconocer a aquellos 
colaboradores que propongan una mejora en procesos o cultura Pet Dx, que impulsen 






   
social. Se medirá el triple impacto: Social, Económico y Ambiental de las mejoras 
propuestas para elegir a los dos ganadores. El reconocimiento consta de una parte 
simbólica: felicitación presencial y visibilización de la misma en la recepción de la 
empresa, como en las redes sociales. También considera una actividad de esparcimiento 
para el colaborador que consiste en una cena o función teatral para él y cuatro personas 
más. 
 
 Como parte de la identificación e involucramiento con Pet Dx, se observará cómo el 
colaborador comparte, comenta en sus redes sociales las acciones de la empresa.  
 
Dentro de las acciones de Pet Dx para reforzar el clima laboral, tenemos las acciones de 
bienestar organizacional y los beneficios hacia los colaboradores: 
Acciones bienestar organizacional 
 Mensajes diarios por el intranet: motivación y empoderamiento, concientización 
ambiental: ahorro energía, agua, reuso plástico, reducción impresiones etc. 
 
 También por el intranet boletines quincenales sobre la gestión Pet Dx, sobre todo en las 
acciones de Marketing y Comercial. 
 
 Incorporar el mindfulness como práctica diaria al empezar y culminar labores, así como 
la gimnasia laboral. Media hora diaria destinada a estas actividades que, al convertirlas 
en hábitos, tendrán un impacto positivo en la productividad, comunicación e 
inteligencia emocional. 
 
 Promover la participación de los colaboradores, en actividades deportivas que se 
realicen en Zona 2. Pet Dx podría auspiciar al equipo de fútbol, vóley o inclusive tener 







   
Beneficios: 
 Las mascotas de nuestros colaboradores gozarán de chequeos preventivos gratuitos 
anuales.  
 Estableceremos alianzas para obtener descuentos o promociones especiales con 
empresas del rubro gastronómico, entretenimiento, salud y bienestar en beneficio de la 
familia Pet Dx. 
 
9.7.4. Indicadores: 
Desde la perspectiva de aprendizaje y crecimiento, que en el mapa estratégico es el primer 
eslabón que impulsa a las otras perspectivas para el logro de objetivos, presentamos los 
indicadores para la estrategia de endomarketing:   
 
1. Perfiles DISC (cuali – semestral): permitirá contar con un perfilamiento de los % de 
perfiles Dominantes, Influente, Serviciales y Calculadores, así como el patrón de cada 
perfil y contrastarlo con el rol que cumplen en Pet Dx entre otros análisis que se pueden 
desprender de esta herramienta. 
 
2. Evolución Test Pet Lover (cuantitativo - anual): brindará alcance de la evolución por 
colaborador y como empresa del grado de Pet Lover. La meta es llegar al 100%. 
 
3. Encuesta de Clima laboral (cuali, cuanti – trimestral): importante para conocer la 
percepción de los colaboradores sobre su satisfacción y comodidad en la empresa. 
 
4. Rotación de personal (cuantitativo – anual): La meta es mantenernos debajo del 10% 
de rotación anual de personal. 
5. Compromiso Pet Dx (cuali, cuanti – anual): se monitoreará por colaborador su grado 
de compromiso (off y online), desempeño y números de actividades Pet Lover y 






   
 
6. Impacto Kaizen (cuali, cuanti – anual): Pet Dx presentará anualmente un informe que 
resuma el número de iniciativas, en dónde impactan en la triple rentabilidad, así como 
las seleccionadas para implementación y mejora.  
Los puntos 5 y 6, serán tomados en cuenta dentro de la evaluación y promoción de los 
colaboradores Pet Dx. 
 MARKETING SOCIAL 
El Marketing Social no es asistencialismo, busca generar un compromiso genuino y 
sostenible de la empresa a partir de concebirse como un agente de cambio para el bienestar de 
sus grupos de interés, alineado a los Objetivos de Desarrollo Sostenible que hemos 
mencionado en el subcapítulo 8.2.  
La campaña de Marketing Social que impulsará Pet Dx, surge a partir de determinar un 
compromiso y objetivos para cada uno de los grupos de interés que hemos definido y 













   








Compromiso Objetivos Estratégicos 
Socias Consolidar un modelo de 
negocio sostenible y que 




 Determinar el protocolo 
empresarial societario. 
 Establecer el modelo de negocio 
y plan estratégico.   
 
Colaboradores Promover la cooperación e 
identificación con la razón 
de ser de la empresa, 
ofreciendo condiciones 
laborales que otorguen 
bienestar y favorezcan la 
superación personal. 
 
 Establecer los pilares de la 
cultura empresarial. 
 Garantizar condiciones laborales 
en el marco del respeto a los 
derechos laborales y 
competitivos con el mercado. 
 Incorporar beneficios para las 
mascotas de nuestros 
colaboradores. 
 
 Determinar acciones que 
promuevan la superación, 
reconocimiento de los 
colaboradores. 
 
Socio comercial Consolidar una relación 
ganar – ganar, en un marco 
de integridad y 
compromiso social. 
 
 Determinar y mantener un 
compromiso de socios. 
 Garantizar estándares de calidad 
en los servicios que ponemos a 
su disposición. 
 Impulsar en conjunto la 
viabilidad del negocio. 
    
Clientes Asegurar un servicio 
confiable, oportuno y 
conveniente para contribuir 




 Garantizar estándares de calidad 
en los servicios que ponemos a 
su disposición. 
 Divulgar y promover una 
educación respetuosa para con 
los animales menores. 
 
Proveedores Consolidar relaciones ganar 
– ganar en un marco de 
integridad empresarial. 
 
 Determinar políticas comerciales 
conjuntas. 
 Respetar y cumplir los acuerdos 
comerciales. 
 Promover prácticas responsables 
de nuestros proveedores. 
 Asegurar el cumplimiento de 




















Fuente: Elaboración propia 
La campaña de Marketing Social impactará en los objetivos de desarrollo sostenible 3: Salud 
y Bienestar como en el 4: Educación de calidad de la Agenda 2030. La causa que abrazamos 
está relacionada con los problemas de salud pública y tenencia responsable de mascotas. 
Existe en la actualidad baja o nula sensibilización con las enfermedades que transmiten las 
mascotas a los humanos, concretamente a los niños como, por ejemplo: anemia, 
enfermedades digestivas.  
Los responsables de mascotas consideran y eso lo comprobamos en las encuestas realizadas 
que sus mascotas no pueden transmitirles enfermedades, porque los tienen bien cuidados. Sin 
embargo, existen hábitos normalizados como sacar a pasear a las mascotas a parques que son 
focos de contaminación para ellos, permitirles que usen muebles de la casa como los de sala, 
dormitorio; darles caricias y besos, así como darles de comer con la mano, siendo los niños la 
población más expuesta por las horas que pasan en casa a diferencia de un adulto. 
  
Gobierno Contribuir en la generación 
de riqueza y bienestar 
social. 
 
 Impulsar acciones conjuntas de 
educación respetuosa para con 
las mascotas (animales menores) 
 Cumplir oportunamente con los 
deberes empresariales que el 
estado demanda. 
 
 Comunidad Promover y divulgar una 
educación respetuosa para 




 Liderar acciones de 
comunicación para fomentar una 
educación respetuosa con las 
mascotas. 
 Desarrollar acciones que 
impacten positivamente en 





Competencia Contribuir en la generación 
de riqueza y oportunidades 
que promuevan el bienestar 





 Fomentar el respeto a la libre 
competencia en un marco ético 
empresarial. 
 Determinar acciones que 
promuevan la cooperación, 
orientado a mejorar el mercado 
















Se determinan los siguientes objetivos para la Campaña de Marketing Social que liderará Pet 
Dx: 
1. Contribuir en la divulgación y concientización de medidas preventivas para disminuir 
la transmisión de enfermedades por mascotas. 
 
2. Incorporar un acercamiento con manifestaciones artísticas como el teatro, así como el 
reconocimiento a la creatividad y talento de los niños. 
 
3. Iniciar y liderar en el área de impacto, una campaña social que motive a incorporar a 
otros agentes de cambio, permitiendo así la sostenibilidad y reputación del proyecto. 
 
El público objetivo son niños en etapa escolar de nivel primario de los colegios públicos (de 
preferencia) de nivel socioeconómico C, D de la Zona 2.    
La siguiente tabla resume el impacto y alcance estimado para los primeros 3 años de la 










   
Tabla 28- Alcance e impacto de la campaña de marketing social Pet Dx 
 
Fuente: Elaboración propia 
Aquí no se está considerando el alcance de las acciones en el medio online así como las 
derivadas de la repercusión en medios de comunicación. 
La campaña de Marketing Social que liderará Pet Dx la denominamos #noscuidamos.  
Para cocrear y delimitar el plan de acción se buscará interesar: 
1. Centros Veterinarios que forman parte del programa Socio Pet Dx. 
2. Colaboradores Pet Dx.  
3. Asociaciones de padres de familia (APAFA) y directores de los Centros Educativos 
beneficiarios.  
4. Universidad que tenga facultades de Comunicación, Medicina (humana y veterinaria), 
talleres de teatro, a través de su área de proyección social o responsabilidad social.  
5. Municipalidades, Postas médicas. 
Las acciones de #noscuidamos contempla el off y online en el lapso del abril – octubre en tres 
etapas claves. Recordemos que el 4 de octubre está reconocido como el Día Mundial de los 
Animales.  
PRIMERA ETAPA: Sensibilización 
1. Se presentará la campaña #noscuidamos a los profesores, coordinadores, del Centro 
Educativo. Afín de que tomen conocimiento de lo que va a acontecer y cómo pueden 
ALCANCE AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3
Centros Educativos Públicos 1 3 5
Alumnos nivel primario por Centro Educativo 
(360 aprox)
360 1080 1800
Alcance en familias. (Se estimó que cada 
alumno divulgará en por lo menos 5 







   
incorporar mensajes clave en los beneficiarios durante las actividades cotidianas 
escolares. El tema que tratar puede formar parte del contenido de diversas materias del 
currículo escolar.  
 
2. Con un elenco de teatro itinerante (parte de la alianza con la Universidad) se realizará en 
el Centro Educativo una función teatral formativa dirigida a los beneficiarios directos 
(niños de educación primaria) y que como tema principal esté alineado a los objetivos de 
la campaña. Participarán en el guión de esta obra como asesores y tendrán una 
participación en las dinámicas a realizar durante el desarrollo de la obra (fin didáctico, 
formativo) los Médicos Veterinarios del programa Socio Pet Dx. En estas dinámicas 
tendrán el apoyo de los alumnos de la Facultad de Medicina Veterinaria. 
 
3. Se entregará un material impreso a modo de recordaris de las acciones preventivas, pero 
también como material informativo que se pueda compartir en el hogar. Tendrá un código 
QR que direccione al landing page de la campaña en la web de Pet Dx, así como en las 
redes sociales. Se contempla entrega de merchandising con el nombre de la campaña y el 
código QR. (Ambos materiales, pueden formar parte del aporte de la Municipalidad). 







SEGUNDA ETAPA: Mantenimiento 
1. Esta etapa está relacionada con el mantenimiento y reforzamiento de la sensibilización de 






   
una estrategia de inbound marketing, a partir de la generación de contenido dirigido a los 
beneficiarios directos e indirectos refuerce la sensibilización, prevención y cuidado en la 
relación humano – mascota.  
 
2. Se contará con embajadores de la campaña #noscuidamos entre Pet Lovers de la Zona 2, 
que gocen del reconocimiento de los beneficiarios. 
 
3. Por el canal online también se realizará el seguimiento de la etapa 3. 
 
4. A través de la web y redes sociales buscamos reforzar la experiencia de manera 








TERCERA ETAPA: Concurso 
1. Se realizará un concurso entre los beneficiarios a modo de Juegos Florales de Cuento, 
Fotografía, Poesía, Dibujo, cuyo tema principal será nos cuidamos de la transmisión de 
enfermedades mascota – humano como parte de la tenencia responsable de mascotas. Que 
se traduce en el mensaje fuerza: Si eres un Pet Lover, #noscuidamos.    
2. Habrá dos categorías: Categoría 1: 1er a 3er grado y Categoría 2: 4to a 6to grado. La 
Categoría 1 participa en Dibujo, Fotografía y la Categoría 2 en Cuento, Poesía, Fotografía 







   
3.  La elección de los ganadores se realizará a través del landing page de la campaña, a 
partir de una votación pública online. Previo a ello un jurado seleccionará a los finalistas 
para realizar la votación virtual.  
 
4. La ceremonia de premiación y clausura de la campaña #noscuidamos contempla 
realizarse en el auditorio de la Universidad o Municipalidad aliada, quienes también 
contribuirán junto con Pet Dx en otorgar los premios, que no necesariamente serán 
económicos. Se contempla también entregar un diploma a los centros educativos cuyos 





Los indicadores de medición de la campaña #noscuidamos son: 
1. Resultados encuestas de entrada y salida en las funciones didácticas (situación inicial VS 
intención de cambio) 
 
2. Analítica de la Comunidad virtual   
3. Resultados concurso (off y online) 
 
4. Número de Stakeholders que se suman como agentes de cambio.  
 






   
 
6. Posicionamiento de Pet Dx: reconocimiento como organizador principal. 
 
7. Participar y ganar con esta campaña un concurso de RSE o de Creatividad Empresarial. 
 PLANIFICACIÓN DE VENTAS 
Pet Dx es un modelo de negocio BtoB de servicios. Como ya se ha visto, los Centros 
Veterinarios, quienes son nuestros clientes, tienen una estructura empresarial que 
corresponde a microempresa, donde prácticamente el Médico Veterinario, debe cumplir 
diversas funciones no solo las propias de su profesión, sino que debe gerenciar la empresa. Su 
objetivo principal es consolidar una buena reputación y el crecimiento empresarial. 
Hasta hace unos años se creía que la motivación de compra BtoB era puramente racional a 
diferencia de la motivación de compra BtoC más emocional.  Lo cierto es que en el modelo 
BtoB la toma de decisiones de compra hoy en día fluctúa entre ambos escenarios.   
Hace más de una década la planificación de ventas BtoB era offline. Hoy se sabe que entre el 
60 a 90% de las decisiones de compra BtoB inician su viaje en la plataforma online, ya sea 
para informarse, conocer las opiniones de otros, hacer consultas, comparar e inclusive 
realizar una selección de los potenciales proveedores con los que se pondrá en contacto36.  
Esta situación ha llevado a modificar la injerencia por ejemplo de Marketing y Ventas en el 
embudo de conversión y como se sabe el viaje del cliente no es necesariamente lineal o que 
atraviese todas las etapas. Pero si hay que tener claro las acciones en cada una de ellas, 
medirlas, no perder de vista al cliente o potencial cliente, lograr su fidelización y 
recomendación, así como estar atentos a las dinámicas del mundo VUCA (Volátil, incierto, 
complejo y ambiguo) a nivel micro y macro. 
 
                                                        







   








Fuente: Leticia del Corral 
El costo de adquisición de un nuevo cliente siempre va a resultar más oneroso frente a lograr 
aumentar la facturación de un cliente fidelizado.37   
La planificación de ventas Pet Dx apunta a consolidar una red de aliados comerciales con el 
programa Socio Pet Dx. En una primera etapa el costo de adquisición de estos clientes será 
alto, pero la estrategia apunta a lograr su confianza y fidelización, incremento de la 
facturación y encontrar nuevas oportunidades para seguir desarrollando el negocio. 
Por eso la gestión comercial Pet Dx considera una estrategia omnicanal tanto en el off como 
online para lograr captar, retener, fidelizar y lograr la recomendación de sus stakeholders, en 
especial los Médicos Veterinarios y los responsables de mascotas. La integración y análisis 
de una estrategia de este tipo es fundamental para poder monitorear y facilitar la toma de 
decisiones. Un software de CRM permite hoy en día esta integración.  





                                                        







   
OFFLINE 
1. Equipo comercial orientado en generar relaciones ganar – ganar. Tienen que ser Pet 
Lovers, y realizar con ellos una inducción especial para que conozcan el proceso de 
diagnóstico clínico, pero sobre todo logren empatizar con el Médico Veterinario 
perfilado. No se trata de cerrar una venta en el primer contacto, hay que generar una 
relación de confianza. 
 
2. Base de datos de asistentes al evento de lanzamiento del programa Socio Pet Dx. 
 
3. % de asistentes que se inscribieron al programa Socio Pet Dx. Siguiente paso: cerrar 
acuerdo comercial. 
 
4. % de potenciales clientes que asistieron al evento y que necesitamos interesar. Siguiente 
paso: lograr a partir de resolver sus inquietudes vean en Pet Dx un aliado para su 
crecimiento empresarial. 
 
5. Tanto para el punto 2 como 3, invitarlos de manera independiente a que conozcan la 
cultura Pet Dx, visitando las instalaciones, conversando con el personal y conociendo in 
situ como se cumplirá la promesa de brindarles un servicio de diagnóstico confiable, 
oportuno y conveniente. 
 
6. Durante las capacitaciones presenciales para Socios Pet Dx, se invitará a potenciales 
clientes, como una forma de reforzar la presentación individual que realizó el ejecutivo 
comercial. 
 
7. Actualización de base de datos de Centros Veterinarios en Zona 2. Considerar alianzas 
con proveedores en otros rubros para Centros Veterinarios y/o el Colegio Médico 
Veterinario. Esto podrá fortalecer la prospección, pipeline o embudo de ventas. 
8. Actividades de integración o reconocimiento con los Socios Pet Dx 
 






   
Pet Dx iniciará operaciones con 1 ejecutivo comercial, el cual se encargará de perfilar y dar 
seguimiento a la base de datos que obtendremos del evento de lanzamiento, así como del 
sondeo realizado en la Zona 2 (existen 80 veterinarias). Cabe recalcar que el Jefe de 
Marketing, así como las socias fundadoras participarán activamente en la gestión comercial 
del día a día, conformando así un equipo de 4 personas. 
 
ONLINE 
10. Geomarketing para dirigir los esfuerzos en la zona y cliente de interés: Zona 2 APEIM, 
Centros o Consultorios Veterinarios. 
 
11. Generar base de datos a partir de entregar un ebook, capacitación en video. 
 
12. Posicionamiento SEO 
 
13. Detectar grupos o comunidades en redes sociales del perfil de interés: Veterinario 
Emprendedor. 
 
14. Capacitaciones virtuales para Socios Pet Dx. 
 
15. Analítica de los medios online empleados y el funel de conversión.  
 
16. Generación de contenido con call to action. 
 
17. Boletín informativo vía mailing o el sistema de gestión como un canal de comunicación 
para los Socios Pet Dx. 
 
Algunos indicadores por tener presente son: 
 Nro. de clientes por categoría 
 
 Volumen de compra del cliente por categoría 
 
 Valor cuota promedio por categoría 






   
 
 Evolución de categorías 
 
 Satisfacción programa Socio Pet Dx 
 
Del análisis de los indicadores, podremos por ejemplo determinar qué clientes debemos 
incrementar ventas, cuáles fidelizar, a quienes dejar porque no son el perfil de interés, dónde 
hay un Pareto, entre otros. 
A continuación, se muestra el cuadro de proyección anual en el escenario normal. Dichas 
ventas han sido planificadas en los diferentes escenarios propuestos. (Véase el análisis 
completo en el Anexo N° 16). 
Como ejemplo se presenta el detalle de las ventas proyectadas anuales en el escenario 
normal.  
Tabla 29 – Proyección de ventas anual Pet Dx
 
Fuente: elaboración propia 
Las ventas proyectadas para el primer año estuvieron en función de la meta comercial 
establecida de 15659 pruebas, a partir del segundo año, en adelante, han sido consideradas 
con un porcentaje de crecimiento constante del 20% para la primera sede. Para el cuarto año 








   
Tabla 30- Proyección de pruebas anual Pet Dx 
 
 







   
10. PLAN DE OPERACIONES Y RECURSOS HUMANOS  
 TECNOLOGÍA REQUERIDA  
La tecnología requerida para la puesta en marcha del laboratorio clínico estará dividida en 
dos partes: 
1. Adquisición de los equipos de laboratorio necesarios para las distintas áreas a 
implementar. 
2. Software de gestión y CRM, que nos permita integrar todas las áreas del negocio, 
tanto administrativa como de procesos.  
10.1.1. Implementación del laboratorio 
Planteamos un layout de laboratorio abierto, donde las distintas áreas no cuenten con 
separación física (muros), lo que nos permitirá centralizar ciertos procesos, mejorar el 
flujo de trabajo y favorecer la sinergia y comunicación. Las áreas son: preanalítica, 
analítica y post-analítica. 
a) Preanalítica: 
Área o etapa previa al procesamiento de una muestra de laboratorio. Considera las 
siguientes actividades: 
- Atención al cliente 
- Toma de muestra. 
- Transporte y conservación de la muestra. 
- Control de muestras (Recepción de muestra, calificación, preparación, 
clasificación y distribución). 









   
Control de muestras: 
Área de recepción, supervisión, validación de las muestras para su ingreso al área de 
analítica. Se corroborará la calidad de la muestra (volumen adquirido, no exista 
contaminación alguna o haya sido adquirido en un tubo distinto al indicado). 
Los equipos y materiales requeridos para realizar esta etapa son: 
- Centrífuga  






- Aceite de inmersión 
- Gradilla 
- Puntas 
- Agua destilada 
- Suero fisiológico 
 














   
b) Analítica: 
Una vez ya trabajada la muestra, se deriva a la subárea según el tipo de examen solicitado.  
Aquí se hace necesario equipamiento y reactivos especiales propios de cada subárea.  
 
Hematología 
- Equipo Coagulómetro, para el análisis e inspección de la sangre. Es usado en el 
diagnóstico de enfermedades y trombos, diagnóstico clínico como inspección y 
observación de efectos curativos, enfermedades de disolución de trombos y 
tratamientos de coagulación de la sangre. 
- Analizador de hematología, es un equipo que permite medir diferentes sustancias 
químicas y otras características en un número de muestras biológicas. En otras 
palabras, efectúa un análisis cualitativo y cuantitativo de los glóbulos rojos 
(eritrocitos), de los glóbulos blancos (leucocitos) y de las plaquetas (trombocitos).  
- Microscopio   
- Cronómetro 
- Reactivos 









   
Bioquímica: 
- Analizador bioquímico semiautomatizado, mide los índices bioquímicos 
analizando el suero y otros fluidos corporales con la información clínica. Evalúa 
la función de los órganos e identifica el gen de la enfermedad. 
- Reactivos 





- Mechero a gas 
- Asa de siembra 
- Placa Petri con medio 
- Incubadora o estufa 
- Tubos de vidrio 
Parasitología: 










   
Inmunología: 
- Kit inmunológico de Lisa. 
- Pipetas automáticas 100ul, 50 ul y 1ml). 
- Agua destilada. 
Los resultados obtenidos según cada subárea serán integrados en nuestros sistemas de dos 
maneras: automáticamente (equipos semiautomatizados) y de forma manual, esperando su 
validación respectiva por el personal a cargo. 
 
c) Post-analítica 
En esta área se realizan las validaciones y entrega de resultados a nuestros clientes: 
Veterinarios Emprendedores. El equipo principal es computadora y software de gestión, 
que se detalla a continuación.  
 
10.1.2. Software de gestión: 
El software de gestión elegido es ALFA21 VET para laboratorios de análisis veterinarios. 
Entre la oferta existente, consideramos que permite integrar la gestión completa de los 
procesos administrativos, de laboratorio y servicio al cliente de Pet Dx. Facilita también la 
interconexión entre laboratorios (pensando en la expansión del negocio) y/o centros 
veterinarios (de esta manera podemos cubrir los beneficios del programa Socio Pet Dx). 
ALFA21 VET abarca diversos módulos claves para la gestión del negocio, y estos 
módulos son activados de acuerdo a los niveles permitidos por usuario, de esta manera 
podemos dar ciertos niveles de acceso según nuestro programa de socios descritos 









   
Admisión de pacientes: 
Este módulo estará activo para cada Socio PET DX. Facilita el ingreso de solicitudes de 
servicio de laboratorio, así como la oferta vigente y/o promociones que ponemos a su 
disposición. Por ejemplo, el chequeo preventivo.   
El sistema permite acceder a  datos demográficos de los animales y sus propietarios así 
como: número de registro de la petición actual, número de historia clínica, fecha de 
nacimiento, especie, sexo, raza, diagnóstico o grupo fisiológico, nombre del propietario, 
DNI, domicilio, teléfono, entre otros; además dispone campos auxiliares para anotar 
información sobre la mascota (por ejemplo, número de microchip, el cual está siendo 
adoptado con mayor frecuencia, si está esterilizado, etc.) y para poner datos pertinentes 
sobre la solicitud de servicio. 
En el caso que la mascota haya regresado en más de una oportunidad, al introducir los 
apellidos del propietario el sistema mostrará las coincidencias para el auto llenado, según 
sea el caso; y con el número de historia, podrán salir los datos guardados en el sistema. 
Figura 43- Admisión de pacientes ALFA21 VET 
 
 







   
Gestión de muestras: 
Este módulo está enfocado en la recepción y distribución de las muestras, así podemos 
hacer una trazabilidad de esta y controlar los destinos que recorren hasta completar el 
proceso de análisis. Identificar si existen incidencias asociadas a cada muestra, el estado 
de cada petición, y enviará un aviso cuando el proceso haya concluido, para su posterior 
validación. 
Figura 44- Módulo gestión de muestras ALFA21 VET 
 
 
Fuente: ALFA21 VET 
Interconexión con equipos 
La comunicación con los distintos equipos de laboratorio nos permite realizar de forma 
automática, la preparación de muestras con pruebas solicitadas, él envió de órdenes de 
trabajo y la obtención de los resultados pendientes de validación, estos se pueden conectar 
de manera on-line o por red.  
Introducción de resultados 
- Ingreso de resultados de manera manual o automática. Cuenta con un sistema 
avanzado de visualización y ordenamiento, el cual brinda la opción de realizar filtros 






   
- Visualización de valores normales de referencia, de alarma y de pánico definido para 
cada técnica, así como rangos establecidos en función de la edad, sexo, o diagnóstico 
de la mascota. 
- Historial de resultados anteriores.  
- Validación global de las peticiones o de cada una de las pruebas individuales, 
evitando la edición del informe hasta que no se haya completado este proceso. Cada 
modalidad admite la validación técnica y facultativa. 
Figura 45- Módulo introducción de resultados ALFA21 VET 
 
 
Fuente: ALFA21 VET 
Edición de informes clínicos 
- El sistema emite informes pendientes de aprobación, los cuales pueden ser editados 
por el personal a cargo (Médico Patólogo). 
 
- Los informes son personalizables, con lo cual podemos colocar nuestro logo, 
dirección o datos relevantes de la empresa. 
 









   
Figura 46- Módulo edición de informes clínicos ALFA21 VET 
 
 
Fuente: ALFA21 VET 
 
Portal del paciente 
Habilitado para nuestros socios PET DX, mediante ALFA21 NET, una aplicación web 
diseñada para la consulta de peticiones y resultados en la red. 
Permite compartir datos con los centros veterinarios y disminuir los tiempos de espera 
para el diagnóstico y tratamiento correspondiente, podrán visualizar e imprimir los 
resultados desde un navegador web, cabe recalcar que se manejará con sumo cuidado la 
información disponible para cada centro veterinario, para evitar fuga de información, por 










   
Figura 47- Módulo portal del paciente ALFA21 VET 
 
 
Fuente: ALFA21 VET 
 
Almacén 
- Nos da un control pormenorizado del stock, informando la situación de estos y 
creando alertas a determinada cantidad para la reposición del mismo; además se 
realizar el descuento automático de los reactivos cuando la petición es llegada al área. 
- Permite llevar un registro de los proveedores que distribuyen los reactivos y/o 
insumos. 
 
- Permite controlar los materiales que no estén asociados al laboratorio, o no se 
actualizan automáticamente y para hacer reajustes en el caso se de vencimiento del 
material, repetición, etc. 
 
- Permite realizar pedido y controlar el estado de este. 
 
- Imprimir órdenes de compra o enviarlas automáticamente al destino asignado. 
 
- Realizar la recepción de los insumos y/o reactivos verificando N° de lote, fechas de 








   
Figura 48- Módulo almacén ALFA21 VET 
 
         
Fuente: ALFA21 VET 
Módulo de estadísticas 
- Facilita estadísticas asociadas a procedencias, peticiones, número de peticiones, 
pruebas, costo, así como estudios mensuales/diarios, por modalidad y área. 
 
- Facilita gráficos de evolución en periodos de tiempo determinados con opción a 
desglosar los datos relativos a cada área. 
Figura 49- Módulo de estadísticas ALFA21 VET 
 
 








   
Gestión de incidencias 
Este módulo es una herramienta indispensable para la certificación del laboratorio según 
las normas ISO. Con él los usuarios de la aplicación podrán dar de alta no conformidades, 
acciones correctivas o acciones preventivas, permitirá llevar un control de cualquier 
situación anómala que se pudiese presentar. 
Figura 50- Módulo de gestión de incidencias ALFA21 VET 
 
 
Fuente: ALFA21 VET 
 
Gestión de documentos 
Al igual que la gestión de incidencias, este módulo es una herramienta indispensable para 
la certificación del laboratorio, simplifica el control y acceso a la documentación relativa a 
las normas de calidad que se explicará en el capítulo 10.6.  
De otro lado permite integrar y registrar documentación relevante de la organización, a 












   




Fuente: ALFA21 VET 
 
 KNOW HOW 
10.2.1. Ubicación Pet Dx 
Pet Dx, estará ubicado a la altura de la cuadra 2 de la Av. Angélica Gamarra, distrito de 
Los Olivos, en Lima. Elegimos esta ubicación, porque se considera cercana a vías de 
acceso como la Panamericana Norte, Túpac Amaru, Faucett, lo que facilita el 
desplazamiento a los distritos de San Martin de Porres e Independencia. 















   
10.2.2. Zona de influencia Pet Dx 
Nuestra zona de influencia proyectada será: 
1.  Zona 2 de Lima Metropolitana, que comprende Los Olivos, San Martin de Porres e 
Independencia. 
2. En el mediano plazo Zona 4 y 6 de Lima Metropolitana que comprende los distritos de 
Cercado de Lima, Breña, Rímac, La Victoria, San Miguel, Jesús María, Lince, Pueblo 
Libre, Magdalena.  









Zona de influencia Pet Dx 
10.2.3. Infraestructura  
Las instalaciones del laboratorio deben estar ubicadas y designadas de tal manera que 
permitan un flujo de trabajo óptimo, así como una limpieza adecuada y mantenimiento del 
orden, a fin de evitar la contaminación de las muestras, así como fomentar un ambiente 
laboral cálido y que facilite la cocreación. 
El diseño de las instalaciones respetará los requerimientos establecidos dependiendo el 
Nivel de Bioseguridad establecido por BIOSLAB (Plataforma de formación en 






   
diagnóstico deben poseer características de diseño de un Nivel de Bioseguridad tipo II. 
(Véase Anexo N° 9). 
Entiéndase como Bioseguridad, como el conjunto de medidas preventivas destinadas a 
reducir el riesgo de transmisión de enfermedades infecciones; ésta se logra mediante la 
aplicación de diversos grados de control en el laboratorio, a través del diseño, restricciones 
de acceso a las instalaciones, la experiencia y formación del personal, uso de equipos de 
contención y métodos seguros de manejo de materiales infecciosos. 
Las instalaciones se clasificarán en áreas principales (gerencia general y marketing, 
recepción, almacenamiento, esterilización, desinfección, procesamiento de muestras) y 
áreas secundarias (recepción, sala de usos múltiples, comedor, servicios higiénicos) 
Áreas principales: 
a) Gerencia General, Marketing: área donde recae la gestión de la empresa, a nivel 
estratégico, táctico y operativo, en función a los roles que desempeñen sus 
integrantes.  
b) Recepción y procesamiento de muestras, comprende las actividades desde que la 
muestra por analizar llega al counter de recepción hasta la obtención de los resultados. 
 
c) Almacenamiento, ambiente designado para el resguardo de reactivos, soluciones 
materiales e insumos. 
 
d) Esterilización y desinfección, espacio para la limpieza y desinfección de los 










   
10.2.4. Layout PET DX 
La sede de Pet Dx tendrá un área de 120 m2 y la distribución de áreas, como layout de 
operaciones se grafica en la siguiente imagen:  
Figura 54- Layout Pet Dx 
Fuente: Elaboración propia 
 
10.2.5.  Flujo de procesos dentro del laboratorio 
Nuestro esquema ha sido estructurado, según la norma ISO 15189 (Estandarización de 
procesos y competencia técnica), con el fin de lograr la estandarización de los procesos, 






   
Figura 55- Flujo de procesos dentro del laboratorio 
 
Fuente: Elaboración propia. (Guía ISO 15189) 
Descripción de los principales procesos  
1. Proceso preanalítico 
Proceso que abarca desde la atención al cliente hasta la clasificación y distribución de las 
muestras para su posterior análisis. 
Al ser un modelo de negocio BtoB, nuestro principal cliente son los centros veterinarios, 
quienes como parte de nuestra estrategia de comercialización y beneficios de socios PET 
DX, tendrán acceso a nuestra plataforma de gestión, cuyos módulos activos serán: 
admisión de pacientes, toma de muestra y portal del paciente.  
La admisión de pacientes se dará mediante un formato único establecido en la plataforma; 
para la adquisición de muestras, deberán seguir los protocolos establecidos en el Manual 
de Toma de Muestra (Anexo N° 10), que les brindaremos. 
El transporte y conservación de muestra será de conocimiento de ambas partes para 






   
se almacene en la veterinaria, estos protocolos estarán descritos en el Manual de transporte 
y conservación de la muestra (Anexo N° 11).  
El control de muestras se dará en nuestras instalaciones a cargo de tecnólogos médicos 
especialistas en laboratorio, los cuales validarán datos, pruebas requeridas, estado de la 
muestra, calidad, entre otros y posteriormente serán derivadas a las áreas correspondientes. 
 
2. Proceso analítico 
En esta etapa, las muestras ya están debidamente clasificadas por área según los exámenes 
requeridos, es el análisis propiamente dicho. Nuestro sistema de gestión nos permite la 
trazabilidad de la muestra y mapear el estado de esta; a su vez en los equipos que estén 
conectados en red, se visualizará automáticamente los resultados; mientras que en otros 
procesos se realizará de forma manual el ingreso. 
 
3. Proceso post-analítico 
Esta etapa abarca los procesos de validación y entrega de resultados.  Las validaciones se 
darán por el tecnólogo médico especialista en laboratorio clínico y anatomía patológica, 
como del médico veterinario zootecnista especialista en patología. En caso, se encuentre 
un resultado anómalo, el Tecnólogo médico es el primero en validar los resultados, y los 
parámetros utilizados para el procesamiento de la muestra, así como volver a hacer un 
nuevo análisis de la misma; en caso el resultado sea el mismo, el médico veterinario 
validaría los resultados comparando todos los estudios realizados para su correlación, así 
como la descripción de la historia clínica. 
Se manejará un tiempo máximo de 12 horas para entregas de resultados; sin embargo, 
dependiendo de los estudios a realizarse podrán obtenerlos en un tercio del tiempo, siendo 






   
Figura 56- Flujo de procesos desde la petición del servicio 
Fuente: Elaboración propia 
 ASPECTOS LOGÍSTICOS 
Forma parte del proceso P6- Cadena de suministros, que contempla la selección de 
proveedores, proceso de compra, recepción, verificación, almacenamiento de los reactivos 
y/o insumos y manejo de inventarios. 
Proceso de compra: 
El jefe del laboratorio será el responsable de definir los requisitos de compra específicos para 
cada producto, así mismo determinará la cantidad de material necesario para el correcto 
funcionamiento del laboratorio. 
Una vez establecido los requerimientos de compra y elevadas al área administrativa 
correspondiente, logística pasa a comunicarse con los proveedores, como mínimo se debe 
cotizar en tres casas comerciales, para asegurar la transparencia del proceso así como un 
precio competitivo. Los proveedores sólo pueden comunicarse con el área de logística. 
Logística evalúa a los proveedores según parámetros establecidos por el área P2-Gestión de 






   
- Los proveedores deberán garantizar su capacidad para suministrar las cantidades 
requeridas. 
- Los proveedores deben asegurar el cumplimiento de la fecha establecida, con un 
rango de entrega de 3 días calendarios emitida la orden de compra, sino se aplicará 
una penalidad a favor del laboratorio. 
- Los proveedores brindarán los calibradores y materiales necesarios para la utilización 
de los equipos e insumos. 
- Los proveedores deben garantizar que los productos tienen vencimiento largo desde la 
entrega. Mínimo 6 meses. 
La verificación y recepción se dará mediante la orden de compra emitida por nuestro 
laboratorio, guías de remisión, número de lotes y vencimiento de los reactivos e insumos. El 
registro del inventario se realizará en nuestra plataforma de gestión. 











El área de almacenamiento tendrá acceso restringido, señalización, elementos para la 






   
refrigeradoras para conservar los reactivos que así lo requieran; la manera de almacenar cada 
reactivo estará dado por los insertos adjuntos en cada uno de ellos según la casa comercial, 
siendo el común denominador de 2 a 8°C 
Como primer paso, se identificarán el riesgo de cada una de las sustancias y/o materiales a 
almacenar, deben contar con sus respectivas etiquetas, las cuales llevaran información 
necesaria sobre el manejo seguro, almacenamiento, símbolos de peligrosidad, entre otros. 
 
 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 
Nuestra estructura organizacional al iniciar operaciones será la siguiente: 









Fuente: Elaboración propia 
Los servicios de Legal y Finanzas, serán tercerizados. El personal de tercera línea se 
subordina a su jefe inmediato. La segunda línea jerárquica reporta a la Gerencia General, 
quien a su vez asume la responsabilidad de Pet Dx ante la Junta de accionistas.   
Al iniciar operaciones, Pet Dx estará integrado por 10 colaboradores. 
Para el segundo año de operaciones, se contempla la ampliación de nuestra estructura 







   
 ROLES Y FUNCIONES 
En función a la estructura organizacional definida para el inicio de operaciones de Pet Dx, 
presentamos el Manual de Organización y Funciones (MOF), con énfasis en la primera y 
segunda línea jerárquica.   
Se ha empleado la Metodología HAY (Know How + Solución de problemas + 
Responsabilidad = Medida total del trabajo) para realizar los descriptivos de cada posición, 
facilitando tanto el proceso de selección como un perfil de lo que se espera del profesional en 
relación a la función que cumplirá en Pet Dx. 





































   
 POLÍTICAS DE CALIDAD 
Para que una organización funcione de manera eficaz, tiene que determinar y gestionar 
numerosas actividades relacionadas entre sí; por tanto, la adopción de un sistema de calidad 
se convierte en una decisión estratégica que puede ayudar a mejorar el desempeño global y 
proporcionar una base sólida para la empresa. 
Los beneficios potenciales que podemos obtener al implementar un sistema de gestión de 
calidad son: 
 Capacidad para proporcionar servicios y/o productos que agreguen valor al cliente y 
permitan consolidar una relación duradera y relevante. 
 Identificar oportunidades para generar valor al cliente interno y externo.   
 Abordar los riesgos y oportunidades asociados con el contexto 
 Potenciar la mejora continua, innovación en los procesos.   
Por lo anterior se ha tomado como referencia las normas ISO 9001:2015 e ISO 15189, que 
brindan estándares claves de gestión de calidad en procesos y competencia técnica. Ello nos 
permitirá posicionarnos como un laboratorio de referencia, calidad y confiable, logrando 
crear prestigio a nuestra marca y potenciar el crecimiento empresarial. 
Los principios básicos de gestión de calidad, descritos en la norma ISO 9001 son: 
- Enfoque al cliente 
- Liderazgo 
- Compromiso de las personas 
- Enfoque a procesos 
- Mejora 
- Toma de decisiones basada en la evidencia 







   
10.6.1. Norma ISO 9001 
La norma ISO 9001:2015 tiene un enfoque a procesos y pensamiento basado en riesgos. Esta 
norma es aplicable a cualquier organización. Con la obtención de esta certificación se asegura 
que todos los procesos están estructurados y organizados, manteniendo así un sistema de 
calidad con mejora continua. 
a) Enfoque a procesos 
El enfoque a procesos permite a la organización controlar las interrelaciones e 
interdependencias entre los procesos del sistema, de modo que podemos mejorar el 
desempeño global de la organización y por consecuencia aumentar la satisfacción del 
cliente. 
La aplicación de este enfoque permite: 
- La comprensión y la coherencia en el cumplimiento de los requisitos 
- La consideración de los procesos en términos de valor agregado 
- El logro del desempeño eficaz del proceso 
- La mejora de los procesos con base en la evaluación de los datos y la información 
 
b) Pensamiento basado en riesgos 
El pensamiento basado en riesgos permite determinar los factores que podrían causar que 
nuestros procesos y sistemas de gestión de calidad se desvíen de los resultados 
planificados, nos permite poner en marcha controles preventivos para minimizar los 
efectos negativos y maximizar el uso de las oportunidades a medida que surjan. 
 
10.6.2. Norma ISO 15189 
La norma ISO 15189:2012 es específica para laboratorios clínicos que procesen muestras 
bilógicas. Esta norma acredita y demuestra de manera objetiva e independiente el 






   
funcionamiento de este, un control sobre sus procesos, así como capacidad para satisfacer los 
requisitos técnicos necesarios para asegurar una información vital para el diagnóstico clínico. 
Estas normas ISO, brindan una guía para establecer el sistema de gestión de calidad Pet Dx, 
el cual permitirá: 
“Garantizar a nuestros clientes que todos los procesos realizados para la obtención de los 
resultados han sido debidamente verificados, controlados y validados, para brindar 
diagnósticos oportunos, confiables y de calidad”. 
Para ello también debemos cumplir aspectos externos del entorno macro y micro en el que 
operamos como, por ejemplo:    
 Legales y regulatorios 
 Permisos y licencias. 
 Registros sanitarios. 
 
 
10.6.3. Procedimiento para la acreditación 
El ente encargado de otorgar la acreditación es el Instituto Nacional de Calidad (INACAL), el 
cual reconoce que el laboratorio está facultado para realizar análisis y asegura que los 
resultados emitidos por los mismos son veraces y confiables, ya que utilizan criterios y 
procedimientos desarrollados específicamente para determinar y mantener la competencia 
técnica. Estas certificaciones tienen validez a nivel internacional y adquirirlas representa una 






   
Para obtener la acreditación, se debe cumplir con los Criterios de Acreditación Generales,  
Específicos y Complementarios38 que se encuentran establecidos en los documentos de la 
Dirección de la Acreditación. 





                                                        










   
11. INDICADORES DE GESTIÓN Y MARKETING  
A partir del mapa estratégico de Pet Dx, definido en la sección 5.8, se presentan los 
principales indicadores de gestión y marketing, alineado a los objetivos del negocio para el 
corto plazo, desde cuatro perspectivas: Aprendizaje y crecimiento, Procesos, Cliente y 
Financiera. 
Dado el core de negocio, consideramos de importancia incluir un subcapítulo para los 
indicadores de gestión operativa de laboratorio. 
 
 CUADRO DE MANDO PET DX 
Tabla 31- Objetivos estratégicos financieros Pet Dx  
 
 










   
Tabla 32- Objetivos estratégicos hacia el cliente Pet Dx 
 
Fuente: elaboración propia 
Tabla 33- Objetivos estratégicos en los procesos de Pet Dx 
 








   
Tabla 34- Objetivos estratégicos en aprendizaje y crecimiento de Pet Dx 
 
 Fuente: elaboración propia 
 INDICADORES DE GESTIÓN OPERATIVA DE LABORATORIO 
Para la gestión operativa del laboratorio, nos basaremos en los indicadores proporcionados en 
la NTS N° 072- MINSA/DGSP-V0.1 Norma Técnica de Salud de la Unidad Productora de 
Servicios de Patología Clínica, aprobada con Resolución Ministerial N° 627-2008/MINSA. 
11.2.1. Indicadores de calidad del laboratorio. 
La búsqueda de la calidad del análisis clínico es compleja, por estar sujeta a distintos 
factores que pueden afectar el resultado final, influenciando en los atributos de exactitud, 
precisión, sensibilidad, especificidad del resultado. A continuación, los indicadores de 
calidad para seis iniciativas: 
1. Registro de pedido de análisis 
- % de ingreso erróneo a la plataforma. 
- % de solicitudes con datos incompletos. 
- % de pruebas solicitadas que no atendemos. 
 






   
- % de recolección inapropiada de muestra. 
- % de pruebas no realizadas. 
- % de pruebas contaminadas. 
 
3. Transporte de muestra 
- % de muestras perdidas. 
- Tiempo de espera para la recolección de muestras. 
- % de pruebas no recolectadas el mismo día. 
 
4. Proceso analítico 
- % de utilización de pruebas poco frecuentes. 
- % de empleo de reactivos vencidos. 
- % de falta de reactivos para procesamiento. 
- % de equipos calibrados inadecuadamente. 
- % de muestras hemolizadas. 
- % de error de procesamiento. 
 
5. Resultados 
- % de falta de correlación entre resultados vinculantes. 
- % de correlación entre el cuadro clínico y los análisis realizados. 
 
6. Satisfacción del usuario 
- % de satisfacción del usuario. 
- % de insatisfacción del usuario. 
 
11.2.2. Indicadores de gestión del laboratorio 
Los indicadores de gestión proporcionan una vista global del desempeño de Pet Dx, lo 






   
 N° de exámenes de laboratorio procesados por día/mes. 
 Porcentaje de exámenes de laboratorio atendidos por centro veterinario. 
 Porcentaje de exámenes de laboratorio atendido por área (Bioquímica, Hematología, 
Inmunología, Patología y Microbiología). 
 Porcentaje de solicitud de exámenes de laboratorio por servicio (consulta, urgencia, 
emergencia). 
 Porcentaje de exámenes no validados en tiempo previsto. 
 Rendimiento por hora/ tecnólogo médico 







   
12. ANÁLISIS FINANCIERO 
 INVERSIÓN 
La empresa PET Dx S.A.C., se financiará con el aporte de las socias fundadoras, las cuales 
invertirán en partes iguales y de manera distribuida un total de S/. 159,000. Cada socia cuenta 
con el capital de aporte para iniciar una empresa privada y para la puesta en marcha del 
presente proyecto. 
Tabla 35- Inversión de Capital 
 
Fuente: elaboración propia 
La inversión inicial se distribuirá en los siguientes rubros (mayor detalle en el Anexo N° 13).  
Tabla 36- Distribución de la inversión inicial 
 
 
Fuente: elaboración propia  
El capital neto de trabajo (Anexo N° 14) se ha calculado en base al escenario normal 
proyectado, este escenario ha sido planificado en base a 1305 pruebas mensuales equivalentes 






   
Al implementar el laboratorio, se procederá a tramitar la licencia de funcionamiento en la 
Subgerencia de autorizaciones municipales, cuya evaluación está dada 15 días hábiles 
posterior a la solicitud del trámite39. 
 
En el cuarto año, se proyecta abrir una nueva sede en la Zona 6 (San Miguel, Lince, Pueblo 
Libre, Jesús María, Magdalena), representando una inversión de S/. 53,465 los cuales serán 
financiados por las ganancias obtenidas durante el funcionamiento de PET Dx.  
Tabla 37 –Distribución de la inversión de la segunda sede 
 
 
Fuente: elaboración propia 
La estrategia de comunicación y branding forman parte de los gastos operativos del mismo 
año. Los detalles de la inversión están detallados en el Anexo N° 15 
 
 INGRESOS 
Los ingresos mensuales han sido estimados por el volumen mensual de cada examen de 
laboratorio, este volumen mensual ha sido determinado según las pruebas con mayor demanda, 
así como los perfiles que buscamos promover dentro de nuestra estrategia. 





                                                        







   












En la nueva sede (Zona 6), se realizó una estimación en base a 1670 pruebas mensuales, lo 
que representa un promedio diario de 64 pruebas, se utilizó los mismos criterios para calcular 









   


















   
 
 
Fuente: elaboración propia 
 EGRESOS 
Los egresos en el primer año representan un 75% de los ingresos, los cuales se irán 
optimizando hasta representar un 57% del mismo. Los Egresos están comprendidos en gastos 
reactivos/insumos, gastos del personal y gastos operativos.  
Tabla 40- Proyección de egresos anuales de Pet Dx 
 
 
Fuente: elaboración propia 
Gastos Reactivos/insumos: 
Para el primer año hemos calculado en base al volumen mensual establecido por cada prueba 
multiplicada por el precio costo, a partir del segundo año se ha seguido la proporción 
establecida según el crecimiento de venta anual. Los detalles del cálculo por prueba se 







   
Tabla 41- Gastos reactivos/insumos anules de Pet Dx 
 
 
Fuente: elaboración propia 
Los gastos en reactivos y/o insumos representan el 17% de las ventas. 
Gastos del personal: 
La contratación del personal irá en función al crecimiento de la empresa, los tres primeros 
años representaran en promedio el 39% de los ingresos, a partir del cuarto año estos se 
estiman que sean en promedio un 30%.  Los detalles de la remuneración y puestos pueden 
visualizarse en el Anexo N° 18. 




Fuente: elaboración propia 
Gastos operativos: 
Los gastos operativos incluyen todas las actividades y acciones necesarias para que PET Dx 
mantenga sus operaciones y representan en promedio 17% de las ventas. Los detalles de cada 









   
Tabla 43- Gastos operativos anuales de Pet Dx 
 
 
Fuente: elaboración propia 
 DEPRECIACIÓN DE EQUIPOS 
Según la Directiva Nº 004-GG-ESSALUD-2009, la antigüedad de los equipos biomédicos 
como máximo deben ser cuatro años, teniendo en cuenta esta directiva consideramos una 
depreciación anual del 25%. 
Tabla 44- Depreciación anual de los equipos de laboratorio 
 
 
Fuente: elaboración propia 
Los equipos de procesamiento de datos según la Ley del Impuesto a la Renta tienen una vida 






   
Los otros activos se han considerado con un 20% de depreciación. 




Fuente: elaboración propia 
 FLUJO DE CAJA PROYECTADO 
El flujo de caja proyectado se ha realizado para cada escenario propuesto: pesimista, 
optimista, normal. A continuación, se muestra el escenario normal. 
Los otros escenarios en el Anexo N° 20. 
Tabla 46- Flujo de caja proyectado, escenario normal 
          
 






   
 FLUJO DE CAJA ACUMULADO Y PAYBACK 
El flujo de caja acumulado se realizo en base al flujo de caja normal en el escenario normal. 
  




El payback o periodo de recuperación nos da a conocer el tiempo en el cual nuestra inversión 
inicial será recuperada. Analizamos el payback de Pet Dx a partir de los flujos de caja 
acumulados en el escenario normal, obteniendo un periodo de recuperación de 21 meses. 
Se analizó el payback en el escenario pesimista y optimista (ANEXO N° 21), obteniendo un 
periodo de recuperación máximo de 46 meses y un periodo de recuperación mínimo estimado 
de 7 meses. 
 ANALISIS DE SENSIBILIDAD 
Ante un análisis económico proyectado al futuro, siempre existirá incertidumbre asociado a 
diferentes factores. El análisis de sensibilidad nos permite evaluar la viabilidad de un 
proyecto frente a distintos escenarios que pueden darse al variar ciertos factores que afectan 
los resultados económicos. Para este análisis se han variado las ventas anuales. 
A continuación, se muestra un cuadro con 8 probables escenarios considerando las 
características del primer año de operaciones. 
Tabla 48- Análisis de sensibilidad Pet Dx 
 






   
Del análisis de sensibilidad podemos concluir:   
- Las ventas como máximo deben caer 30% antes de tener pérdidas. 
- Si las ventas caen un 10%, la utilidad bruta cae 6 puntos y el margen 4 puntos. 
- Si las ventas caen un 20%, la utilidad bruta cae 14 puntos y el margen en 10 
puntos. 









   




 Es factible, viable y sostenible el construir valor capital de marca basado en el cliente, en 
un modelo de negocio como el de Pet Dx, que promueve la creación de marcas con 
propósito y que persiguen un triple impacto: económico, social y ambiental. En el 
presente trabajo de investigación ha quedado demostrado que no se necesita llegar a la 
madurez del ciclo de vida empresarial o ser una gran empresa para recién pensar en la 
contribución social y ambiental. No olvidemos que las tendencias de comportamiento del 
consumidor de las generaciones Milenial en adelante valoran y deciden por marcas con 
propósito. Ello también contribuye con el posicionamiento de la marca. 
 
 La gestión de marketing y comercial del día a día, permitirá supervisar, anticipar, 
modificar las diversas acciones que forman parte de las estrategias del negocio, dentro de 
las dinámicas VUCA en que vivimos en el modelo de negocio BtoB, y que nos permitan 
consolidar el impacto económico proyectado para Pet Dx, de ventas mayores a 1 millón 
de soles para el quinto año de operaciones. Consideramos que el diseño del producto 
Socio Pet Dx, cuyos beneficios trascienden lo funcional, al impactar en la necesidad 
identificada de agregar valor al contribuir en el desarrollo empresarial de los Médicos 
Veterinarios segmentados, genera un diferencial relevante y nos permitirá construir una 
relación duradera, significativa y compartible. Sin embargo, somos concientes que, si 
bien ser el primero nos da una ventaja competitiva, debemos cumplir con excelencia lo 
que prometemos y seguir anticipándonos ante las reacciones de la competencia actual y 
posibles entrantes, así como seguir generando innovación y marcando la pauta en las 







   
 El mapeo del mercado de salud veterinaria en Lima permitió detectar una oportunidad en 
Lima Norte, que surgió como una hipótesis y que en el proceso de inmersión, empatizar, 
levantar y analizar información se pudo validar.  Esto fue de vital importancia para 
detectar las necesidades o insatisfacciones del potencial cliente para generar valor y así 
poder determinar el perfil de nuestro buyer person, para el cual diseñamos un producto a 
medida y que salimos a testear, afín de validar la aceptación de la propuesta. Por ello 
consideramos que al llevar a la implementación Pet Dx, el impacto del riesgo se está 
minimizando y que facilitará construir esa relación ganar – ganar con los Médicos 
Veterinarios.   
 El marketing social en la actualidad, aplicado correctamente y no limitado a acciones 
aisladas de ayuda social, contribuye al posicionamiento, reputación y rentabilidad de una 
marca con propósito. Permite también liderar e involucrar a otros stakeholders abrazando 
una causa o problemática común. Sin embargo, es importante enfatizar que el marketing 
social no desarrolla acciones que directamente busquen impactar en la generación de 
ingresos para la empresa, ello sucederá consecuencia de la vinculación o relación que 
establezcan los stakeholders impactados con las marcas que lideran un proyecto de 
marketing social. Pet Dx impulsará su estrategia de marketing social como parte de su 
contribución y responsabilidad para con la sociedad y el medioambiente, empezando por 
la zona de influencia dentro de su territorio. 
 
 Resulta innegable que todo producto tiene atributos funcionales. La mercadotecnia actual 
impulsa a generar valor a partir de profundizar en los atributos emocionales relevantes 
para el buyer person definido como una manera de generar diferenciación. Pet Dx al ser 
un modelo de negocio BtoB, debe tener muy presente la relevancia que tiene para el 
Médico Veterinario, el contar con un proveedor de confianza en el servicio de laboratorio. 






   
relación ganar ganar, con el diseño de un producto: el programa Socio Pet Dx que 
contribuye en el crecimiento personal y profesional del Médico Veterinario, que se 
detectó como oportunidad en la investigación realizada. También reconocimos que había 
un atributo funcional que la competencia no tiene aún y que está relacionado con ser el 
primer Centro de Diagnóstico Veterinario en obtener una Certificación ISO. Esto 
impactaría positivamente en los atributos de confianza, seguridad, profesionalismo 




 Si bien la razón de ser de los negocios son los clientes, se debe empezar por el cliente 
interno: los colaboradores. Una marca no se construye solamente por la labor de sus 
gestores, se necesita integrar, desaprender y aprender a construir en equipo. Pet Dx tiene 
claro que la cultura organizacional es un pilar clave para el logro de los objetivos. Por ello 
la estrategia de endomarketing, es otro factor diferenciador en el trabajo de investigación 
y que observamos por lo general es relegado. Pet Dx es una empresa que será relevante 
por la calidad de su servicio, y esto no lo hace una máquina sino las personas, que para 




 Para una correcta gestión empresarial de Pet Dx, debemos considerar todos los factores 
que influyen en el negocio, a nivel macro y micro, determinar los objetivos del negocio, 
la estrategia a seguir y monitorear la ejecución de las acciones que se desprendan por 






   
que debemos implementar.  No olvidar que vivimos en un entorno VUCA y que debemos 
tener disposición y actitud para adaptarnos rápidamente al cambio inminente. 
 
 Para lograr un crecimiento sostenido en Pet Dx, apostamos a crear una relación genuina 
con los Socios Pet Dx, a través de la fidelización, sin embargo, no debemos perder de 
vista el entorno cambiante del mercado, o futuros nuevos entrantes, para afinar nuestras 
estrategias y desarrollar oportunamente barreras de entrada. Nuestro plan de expansión 
considera abarcar nuevos territorios, así como desarrollar nuevas líneas de negocio. 
 
 Al formar alianzas estratégicas con los centros veterinarios, debemos incorporar un 
mecanismo de feedback constante, que nos permita la mejora continua y detectar nuevas 
oportunidades para seguir generando diferenciación.  Ello implica que también como 
parte de la Investigación y Desarrollo de Pet Dx, levantemos información con los 
responsables de las mascotas, pues forman parte importante del círculo virtuoso de la 
tenencia responsable de mascotas, y por supuesto mantenernos actualizados con las 
investigaciones respecto al comportamiento y evolución de las mascotas, beneficiarios del 
servicio que ponemos a disposición. Consideramos que un modelo BtoB no debe perder 
el enfoque en el cliente final, pues es para el que finalmente agrega valor, en un modelo 
de negocio BtoBtoC, por ello dentro de las estrategias de Pet Dx se han considerado 
acciones pull and push, necesarias para la generación de demanda en el territorio donde 
operaremos. 
 
 Pet Dx, pone un énfasis especial como parte de su Marketing Social, en sensibilizar a los 
niños en la tenencia responsable de mascotas, a partir de concientizarlos en la importancia 
de los buenos hábitos de higiene en la relación cotidiana con sus engreídos, para evitar 
enfermedades de transmisión mascota – humano, así como en la cultura preventiva a 






   
de Marketing Social, y que se integren otros stakeholders en el proyecto, lo que a futuro 
podría dar paso por ejemplo a una Fundación. 
 
 El presente trabajo de investigación se inició a mediados del 2018, y observamos a la 
fecha (mayo 2019) algunos hallazgos que ocurrieron en el primer trimestre del 2019. 
Concretamente en el informe de NSE APEIM 2018, donde se observa que la Zona 4 
(Cercado de Lima, Rímac, Breña, La Victoria) presenta un incremento del 50% en el 
nivel socioeconómico A, B,C respecto al 2017. Mantendremos la mirada en este dato y en 
realizar un análisis a nivel macro y micro de cara a nuestro proceso de expansión, así 
como a las dinámicas que tendrían que ocurrir en esta zona previamente para poder 
ingresar nosotros, como por ejemplo la oferta de Centros Veterinarios que atiendan las 
demandas de potenciales clientes.  Esto lleva a la reflexión de estar siempre atentos a las 
dinámicas del mercado, que influirá definitivamente en la toma de decisiones. 
 
 Para garantizar a Pet Dx, como centro de diagnóstico de referencia es importante 
mantener una gestión de la calidad en todos los procesos establecidos dentro del 
laboratorio desde el inicio de operaciones, por lo cual es importante hacer seguimiento a 
los indicadores tanto como reportar cualquier error o falla, lo que nos permitirá ir 
mejorando y constantemente optimizando nuestros procesos, de cara al objetivo planteado 
de obtener la Certificación ISO. 
 
 Es importante mantener un ambiente de trabajo saludable y motivador, que promueva la 
cocreación y crecimiento continuo del personal, inculcando y demostrando desde las 
socias fundadores una cultura organizacional que se extienda en toda la empresa y por 
qué no, sea referente en la zona de influencia por sus buenas prácticas organizacionales. 






   
ha puesto mucho ahínco y pasión, es gratificante, pero lo desafiante para nosotras como 
gestoras de Pet Dx, será llevarlo a la práctica y enfrentar con hidalguía, actitud y 
humildad los desafíos que surgirán y que nos pondrán a prueba. Citando a Steve Jobs: 
“sólo aquellos que están tan locos, como para pensar que pueden cambiar el mundo, son 
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15. ANEXOS 
ANEXO N° 1 – Investigación de mercado a médicos veterinarios 
ENCUESTA VIRTUAL REALIZADA A MÉDICOS VETERINARIOS 
Modalidad   :  encuesta virtual 
Plataforma   : encuestafacil.com 
Fecha de realización  : noviembre 2018 
Encuestas entregadas  :  30 Médicos Veterinarios 




























































































   
 
ANEXO N° 2 – Investigación de mercado a dueños de mascotas 
ENCUESTA VIRTUAL REALIZADA A DUEÑOS DE MASCOTAS 
Modalidad   :  encuesta virtual 
Plataforma   : encuestafacil.com 
Fecha de realización  : noviembre 2018 
Encuestas entregadas  :  65 Dueños de Mascota 
Respuestas recogidas  : 56 Dueños de Mascota 
 
















































   
 
 
























9. Los dispositivos con acceso a internet que uso más de 8 horas semanales son: (Puede elegir 










10. Las redes sociales que utilizo más de 15 horas semanales son:(puede elegir hasta 2, siendo la 






















   
 
11. Seleccione hasta 2 afirmaciones con las que se sienta identificado. La primera que marque 



























































   
 
 







18. Detalle la inversión mensual aproximada que demanda UNA de sus mascotas. Sólo precise 








19. ¿Qué actividades ha realizado en el último año para su mascota? 
 
20. Imaginemos que su mascota fuera un ser humano. ¿Qué miembro de su familia o círculo 



































































   
25. En base a qué criterios eligió el centro de atención médica para su mascota. Seleccione hasta 

















26. ¿Qué atributos son importantes respecto a la atención médica para su engreído? Seleccione 


































   
29. Actualmente ¿qué servicios médicos son para Ud. difíciles de conseguir con una buena 
relación calidad - precio? Seleccione hasta 3, siendo el primero que marque el más 






















31. Por una atención médica para su mascota (ya sea chequeo, urgencia) la inversión ha 




































   
34. En el último año, el médico de su mascota le ha informado sobre la importancia del chequeo 
























37. A mi(s) mascota(s) le(s) permito con frecuencia: (seleccione hasta 2 alternativas, siendo la 









38. Actualmente, ¿Qué servicios aparte de los médicos le son más difíciles de conseguir, para el 























   
40. ¿Qué personas, organizaciones a través de webs, fanpage, grupos, comunidad, programas de 
tv, radio, impreso sigue con frecuencia actualmente y le ayudan a tener mayor conocimiento 









   
ANEXO N° 3 – Entrevista a médico veterinario experto 
ENTREVISTA AL MÉDICO VETERINARIO RODRIGO RONDÓN. 
CLÍNICA VETERINARIA RONDÓN 
 
Realizada el 8 de noviembre de 2018 en Santiago de Surco. 
Por Gloria Estrella Alpiste Diaz 
 
Actualmente el Dr. Rondón, es vocal del Colegio Veterinario del Perú y Director de la carrera 
de Medicina Veterinaria en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC). 
 
1´35 – 2´23  
“Tengo quince años como Veterinario. Toda la vida he estado en contacto con la carrera, por 
mi papá que es Veterinario, del año 73 me parece que terminó la carrera. La clínica tiene más 
de 40 años de existencia. Ha crecido, de hecho, el primer local era chiquito en Miraflores. Y 
este es el tercer local que tenemos”. 
 
2´29 – 2´46 
“Pero también cómo ha ido creciendo el mercado médico veterinario en el Perú, que era nada 
no. Cuando yo era chico la gente se enfermaba un perro y te decía ¡ya mátalo! y se 
acabó el problema y cómprate uno nuevo. Hoy lo normal es ver mucho perro viejito y 
que esté bien”.  
 
2´53 – 3´03 








   
3´20 – 3´54 
“Yo creo que la relación entre la mascota y el ser humano es la misma de siempre. Lo 
que sucede es que la hemos sabido cultivar mejor en estos últimos tiempos y es mas 
visible. Pero siempre ha sido algo importante para la casa, la familia, una mascota. No es un 
objeto. Nunca lo ha sido me parece. Solo que hoy tenemos mas herramientas para tratar 
con los enfermos que antes no existía. La modernidad va por el tema del equipamiento, 
manejo, los servicios que hay ahora para perros y gatos que antes no había”.  
 
4´00 – 4´45 
“Tratamos de seguir los pasos a la medicina humana. De hecho, no podemos seguirle y nunca 
vamos a poder, porque en medicina humana la inversión es brutalmente grande. En 
cambio, en medicina veterinaria el mercado es mas pequeño, reducido, selecto pero al 
mismo tiempo son de costos menores. Entonces las mismas herramientas no van a haber, 
pero al menos nos podemos acercar en algo. Yo diría que la medicina veterinaria el día de 
hoy, está como lo que era la medicina humana en los 70´s, 80´s que es bastante buena en 
realidad, si lo ponemos desde un punto de vista de inversión. Pero la modernidad ha 
llegado a la medicina veterinaria hace bastante tiempo. Y el mercado peruano ha 
crecido mucho”.  
 
5´07 – 5´53 
“Este es un negocio en el cual vienen mujeres mas que nada. Hombres también, pero 
minoría. 80% mujeres amas de casa o de asistencia al hogar. Así es la mayoría de las 
personas que vienen acá. Estamos en Lima Moderna y nuestro público objetivo es A, B. 
Siento que vienen de todos los rangos socioeconómicos. Las atenciones aquí son 70% 






   
6´00 – 6´25 
(Sobre el incremento de gatos como mascota en Lima). “Sí, claro eso tiene que ver con el 
crecimiento vertical de la ciudad. Los espacios mas reducidos y también departamentos. En 
un departamento es más difícil tener perro, normalmente tienes un gato. No ensucian, no 
hacen ruido, te da tiempo para que puedas ir a trabajar y no encontrar la casa de cabeza”. 
 
6´35 – 8´27 
(sobre la motivación del humano por tener una mascota) “Lo que quieren creo yo es tener  
compañía, ¿sentirse más humanos no?, que es parte de. Esa sensibilidad que solo puede darte 
una mascota. Los seres humanos muchas veces tenemos máscaras y las cumplimos 
durante nuestra vida perfectamente. Pocas veces la gente es totalmente transparente y 
muchas veces te piden no seas tan transparente. Pero las mascotas si lo son y te 
demuestran si te quieren o te odian en un segundo. No hay tintas medias. Es o no es. 
Entonces por eso creo que es también la facilidad de tener una mascota y los perros son 
fácilmente agradables a un ser humano. Son tan lindos, se dejan querer. Los gatos 
requieren mas chamba. No es nada malo. Los dueños de gatos son personas 
comprometidas. Están ahí con su mascota. Una pregunta de un dueño de perro es: Hace dos 
días no come. Una pregunta de un dueño de gato es: hoy día botó tres pelos, en lugar de los 
acostumbrados dos. Entonces la diferencia se nota clarito. Tener una relación con un gato, 
es como una relación humana, si tu no la cultivas, estás ahí, no le prestas atención, se 
acaba el amor. Una mascota como perro te permite mas laxitudes. Un día puedes llegar 









   
8´35 – 9´00 
“Los diagnósticos más recurrentes son dos: problemas gastroentéricos. El perro come 
cosas todo el tiempo. Vómitos y diarreas. Y segundos problemas de piel. Los gatos no son 
de comerse cosas, pero si tienen predisposición a los problemas de piel”.  
 
9´13 – 9´38 
“90% de las veces se piden exámenes accesorios, porque si no, no hay forma de 
corroborar el diagnóstico. El método antiguo de palpación ya no se utiliza. El método 
moderno es: corroboro con exámenes clínicos y doy un diagnóstico certero y adecuado 
para poder realizar tratamiento”.  
 
9´48 – 10´23 
“Hay que pensar que no todas las clínicas tienen que ser como ésta. Nosotros tenemos una 
clínica que es la más grande del Perú, y una de las más grandes de Latinoamérica. Nadie tiene 
por qué hacer una inversión como la nuestra. No tiene sentido. Porque si vas a iniciar algo de 
cero - esto tiene 50 años - por eso es tan grande. Pero si tienes dos años de Veterinario, no 
tendría sentido crear algo de este tamaño, porque no vas a tener rentabilidad económica que 
requieres y el retorno, mejor meto la plata al banco y se me olvida el problema”.  
 
10´24 – 12´15 
“Nosotros trabajamos con clínicas pequeñas cercanas, nos mandan sus exámenes, nosotros 
los trabajamos y les devolvemos sus resultados.  Les hacemos por ejemplo exámenes de 
laboratorio, les damos servicio de internado, servicio de sala de cirugía, ellos vienen y operan 
acá, es decir ellos alquilan la sala de cirugía. El servicio de internado nosotros lo damos para 






   
veterinarios, asistentes de veterinario las 24 horas. Tienes que hacer una infraestructura, un 
montón de materiales. ¿Para qué un veterinario pequeño va a tener algo así? Nosotros le 
damos el servicio a clínicas menores. Un equipo de rayos X, no te baja de 20 mil dólares. 
¿Para qué lo vas a gastar? Lo mandan acá, lo hacemos y le cobramos la radiografía. Entonces 
nosotros damos ese tipo de servicio. Y hay un montón de clínicas veterinarias grandes que 
hacen eso. Son servicios que no te agregan demasiado, no es que tengas tanta ganancia por 
darlo. Porque si no tienes el servicio de internado y no has hecho un convenio con una clínica 
grande, vas a tener que mandarlo a la competencia. Es un riesgo. Mejor tener un convenio, 
mandas el perrito y te lo devolvemos. El tratamiento lo pone el veterinario que manda, no 
nosotros. (es un modelo BtoB) Claro. Nosotros no vemos a las veterinarias pequeñas como 
competencia, lo vemos como socios. Son stakeholders de lo que hacemos nosotros. Si ellos 
trabajan mal, no es que nosotros trabajamos bien, es que todos trabajamos mal. Destruyen el 
trabajo del veterinario como un gremio. No es que me traen más clientes a mi, no es así”. 
 
12´50 – 13´09 
“Los convenios que hacemos, no son convenios escritos, son conversados. Somos colegas y 
todos nos conocemos. Vienen y te dicen: Rodrigo, quiero trabajar contigo así, le das un 
precio menor y ya”.  
 
13´24 – 13´50 
(sobre los laboratorios veterinarios) “No lo vemos como competencia, porque nosotros 
hacemos un paquete completo. Es como que tener que trasladar a tu mascota para que le 
hagan una ecografía, ya es pesado. En cambio, si quieres que le hagan un diagnóstico 







   
14´05 – 14´47 
(sobre el mercado veterinario en Lima Norte) “Ha crecido mucho. Lo que pasa es que ahora 
los servicios de laboratorio, tú puedes tomar la muestra, viene el motorizado y te envían los 
resultados, o también puedes comprar el equipo de laboratorio. Te venden (los equipos) en 
cuotas o también te lo dan en comodato. Tu lo usas y me compras los reactivos. Pero 
siento que sale caro (en comodato). Me lo ofrecieron y preferí no hacerlo. Salía muy 
caro. Se disparaban los costos. Preferimos hacerlo con máquinas más grandes, que nadie 
tiene porqué comprarlas pues”.  
 
15´00 – 15´31 
“La mayoría de gente (dueños de mascotas) vienen porque simplemente algo pasó. Pero 
no son emergencias ni son urgencias, simplemente son revisiones. Ayer vomitó, hace tres 
días lo vi cojear. Es raro que alguien venga corriendo y te diga llegó una emergencia. Pasa 
pero es raro. Lo normal es que la gente venga tranquila porque su mascota no tenía una 
vacuna. Una gran mayoría”.  
 
15´40 – 15´50 
(sobre los chequeos preventivos). “Ahora si la gente lo exige. ¿Hay chequeo preventivo?. 
Ahora la gente lo pregunta. Antes ni existía. 
 
15´58 – 16´40 
(conocimiento de los humanos sobre las enfermedades que transmiten las mascotas) “Muy 
limitado, muy limitado. Porque hay mucha desinformación. La mayoría de los dueños 
quiere saber sobre la salud de sus mascotas y buscan Dr. Google. Y que ayuda mucho, 






   
una página de internet y escribir lo que se le ocurra. Hay que decir que cura la rabia o el 
distemper. Cuando vas de dónde salió la página, nadie sabe, ¿quién es la persona que lo dice? 
Una persona que no es veterinario.  
 
17’32 - 19’20 “el problema es el siguiente: para tener un plan de salud real tendrías que tener 
un público objetivo muy grande. Tienes que armar una bolsa para que el seguro funcione. 
Segundo: tendrías que aparte de eso manejarte con clínicas respetables. Cuantas hay en lima. 
No me refiero a que las demás sean poco respetables, sino que sean grandes que manejen 
grandes cantidades de públicos. Y lo cierto es que a diferencia de medicina humana donde 
hay un montón de clínicas grandotas, en las que el seguro te dice tienes que hacer así, en 
medicina veterinaria, cada clínica grande tiene su propio público y es cautivo. Si vienen 
como en medicina humana a decirte te voy a pagar 5 soles por la consulta, yo me muero de 
risa y le digo ve a otro lado. Y eso es lo que pasó con muchos seguros, agarraron clínicas 
muy pequeñas o desconocidas, a ellos les conviene porque quieren hacer público, pero los 
grandes ninguno le va a aceptar. ¿Qué me da a mi como veterinario? y ¿qué le agrega de 
valor a mi cliente? Son caros y no cubre mucho, entonces el cliente no gana. Ya por último 
que el veterinario no gane pero que te traiga gente”. 
 
19’46 - 20’05 “Queremos darles movilidad para recoger al paciente, no lo hemos hecho por 
darle prioridad a temas de infraestructura, darles planes de salud para los clientes, eso 
básicamente” 
 
20’22 - 21’10 “El dueño lo que quiere especialización. Lo que vemos en National Geographic 
es mentira y no sirve. El médico veterinario todista no existe, no es un tipo que va a ver una 






   
lo que tu mascota tiene, te de un diagnóstico certero y se cure. No que te diga tráeme a tu 
caballo, lo veo y le pongo lo mismo que al perro que vino porque se comió una piedra. Eso 
no es así y va contra la modernidad de la carrera. Nos hace ver como técnicos y nosotros 
somos profesionales”. 
 
21’30 – 23´10 “Legalmente colegiado, sino estas inhabilitado, no debes ejercer. Las 
estadísticas dicen que son altos los que no pagan. Inhabilitado es porque no pagaste tu cuota. 
Son 10 soles mensuales. Es gente que se ha olvidado. El suspendido es porque algo malo has 
hecho. Expulsado nunca he visto ni quiero ver. Personas inexistentes que fungen de 
veterinarios y no han pasado por universidad. Las personas que ejercen ilegalmente la 
profesión (empíricos) son personas que no podemos perseguir, podemos señalar donde están, 
pero es un fiscal el que debe hacer su trabajo. Hay 11 mil médicos veterinarios colegiados en 
Perú. La mayoría están en Lima”. 
 
23´15 – 23´50 “Bueno la problemática mayor es el empirismo, personas que ejercen la 
medicina veterinaria sin ser veterinarios, segundo un tema de poco profesionalismo en 
algunos colegas que se pelean por precios, algo que no debe pasar, deben pelearse por calidad 
y tercero es un tema que tiene que ver con la formación del médico veterinario. La mayoría 
de las universidades son buenas, pero hay otras que no. Tenemos que enfocarnos en poder 
mejorar la profesionalización de la carrera”.  
 
24´10 – 24´50 “El modelo educativo es totalmente distinto, no estoy diciendo que el modelo 
de las otras universidades sea malo, sino que es distinto. Es un modelo basado en 






   
ejemplo, saber hablar, leer, profesionalismo, ética etc. Son competencias que debe tener un 
profesional de la medicina veterinaria y eso se debe dar durante los cursos de la carrera”.  
 
25´00 - 26´25. El manejo que debe tener el veterinario tiene que ver con ir mas allá de dar 
conceptos, sino en cómo los maneja y le explica al dueño (de la mascota) qué es lo que va a 
hacer. Y no solo hablo de menores sino de mayores también. Una granja tiene dueño, una 
empresa donde vas a ver producción también, y tienes que saberte desenvolver. Por eso en la 
universidad (UPC) damos este tipo de educación. Nosotros no utilizamos cadáveres, usamos 
maquetas y modelos que son una representación de la realidad. Tu puedes aprender muy bien 
la teoría de la parte anatómica, fisiológica con una maqueta. No tiene sentido tener un animal 
en formol que ni siquiera parece un animal vivo, cuando puedes tener una maqueta que está 
hecha para representar a un animal vivo. Son obras de arte. Pero si tu vas a una clase de 
anatomía de otras universidades los animales están formalizados, tú lo ves y dices ¿esto fue 
un perro? También por un tema ético.  
 
27´10 – 28´55 “Hay un mundo completo. Nuestros clientes quieren un servicio de calidad y 
personalizado. Alguien que los llame y les diga ya su mascota no tiene comida se la mando, 
necesita el cuidado x, y o z. He notado que su mascota tiene que bañarse mas seguido. Eso 
para el cliente le suma valor y está dispuesto a pagar por un servicio personalizado y que esté 
detrás de ellos. Nosotros tratamos, pero no, aún no tenemos un sistema (software) para ello. 
Si hubiera algo así lo compraría. Yo tengo mas o menos 30 mil fichas, cada una es un perro. 
Y yo no tengo forma de poder por ejemplo enviar al dueño un recordatorio de su próxima 
consulta, o de una vacuna o de una desparasitación que podría enviarles por correo. A los 







   
ANEXO N° 4 – Entrevista al laboratorio  
ENTREVISTA AL MÉDICO VETERINARIO TRILCE VELÁSQUEZ. 
LABORATORIO CLÍNICO VETERINARIO “VET SUPPORT” 
Realizada el 15 de noviembre del 2018 en Los Olivos 
Por Carmen Elizabeth Pérez Gómez 
Actualmente la Dra. Trilce Velásquez, es la administradora de Vet Support y forma parte del 
staff médico del mismo. 
 
1´45 – 2´50 
Iniciamos en setiembre 2012, yo no tenía trabajo y le plantee a Renato (M.V socio fundador) 
hacer un negocio; él trabajaba en el laboratorio de la Universidad Cayetano, así que tenía el 
Know How y yo conocimientos de administración. 
Éramos solo 2 médicos veterinarios, lo hacíamos todo; recojo de muestras, procesado, 
resultados. Comenzamos en la casa de mis papás para no pagar alquiler. 
“Tocamos puerta a puerta” fue un “voto de confianza”, y ofrecíamos el primer hemograma 
gratuito para que puedan probar nuestro servicio. 
Ahora somos 5 Veterinarios y un técnico de laboratorio, todos procesan muestras, todos hacen 
todo, tiñen láminas, ven ácaros directos, todo lo que no procesamos en otro lado lo hacemos 
aquí. 
 
2´55 – 3´20 
(Sobre porque escogieron Los Olivos). Siempre hemos vivido por aquí cerca, Renato dicta 
clases en la Universidad Cayetano. Primero estuvimos en casa de mis papas, luego en la de él 
y decidimos que era momento de cambiar de lugar, por practicidad y espacio. 
“Queremos enfocarnos en Lima Norte, antes no había la facilidad de pedir análisis clínicos, ha 
cambiado el mercado, pero los de escuela antigua no hacen tanto análisis. Nuestro crecimiento 









   
3´40 – 4´05 
Al principio nuestra prioridad fue el préstamo por los equipos, luego el material que no se podía 
acabar, de ahí cuando tuvimos personal teníamos que pagarles a ellos. En el segundo año nos 
pudimos pagar, y a partir del 3er año pudimos decir que estábamos en azulito 
 
4´18 – 4´39 
Hacemos patología clínica: sangre, orina, coprox. Hemograma es básico, todos los días salen; 
perfiles con bioquímica. Microbiología lo tercerizamos con R- Bioanálisis, un laboratorio en 
Pueblo Libre. 
 
4´50 – 6´35 
(Sobre su sistema de recojo). Tenemos un sistema implementado con 4 motorizados tiempo 
completo y 1 medio tiempo para el horario de almuerzo. 
“Las veterinarias se estresan, llaman diciendo que ya sacaron la muestra que vayan a 
recogerla.” 
Así que lo manejamos por horarios de acuerdo a la zona, en Los Olivos se cierran pedidos 
como máximo a las 6pm, en Puente piedra a las 4:30 pm; todo depende cuán lejos se encuentre 
para cerrar el horario, pero como máximo hasta las 6pm.  
No manejamos ningún tipo de agendamiento, sólo vamos a recoger las muestras una vez que 
recibimos la llamada diciendo que ya la sacaron, porque puede que no llegue el perrito o saquen 
mal la muestra, así que preferimos no separar turno. 
Aquellas muestras que no podemos recogerlas el mismo día, las podemos perder si no las 
refrigeramos o acondicionamos, pero, por ejemplo, si llega una muestra de progesterona, que 
nosotros no la hacemos y llega tarde, ese día pasa en congelación para que luego sea trasladada. 
Si de casualidad el médico puso una muestra en congelación y no en refrigeración la muestra 
se pierde. 
Los motorizados están acondicionados para mantener frías las muestras, sobre todo en 







   
6´45 – 8´15 
(Con respecto a los problemas de muestras mal tomadas). Hay bastante, nos mandan cultivos 
en bioquímica con gel o hemogramas en tubo rojo, entonces lo único, es que se debe volver a 
tomar.  
La formación en laboratorio en la universidad no es muy fuerte, no le puedes pedir al médico 
que se acuerde en que tubo se toma cada muestra. Nos ayudamos de nuestro Facebook, para 
indicar cuanto volumen, en que tubo. Además, hemos diseñado nuestro tarifario de forma 
didáctica, para minimizar los errores; dice la prueba, el precio, cuanto demora y el color de 
tapa del tubo (morado si es hemograma, rojo o amarillo para bioquímica, gris para exámenes 
de glucosa) es cuestión de que “lean”, pero en general a todo el mundo no le gusta leer, así que 
te llaman o ven el Facebook y es algo tedioso la capacitación.  
“Al principio teníamos tiempo de ir a la veterinaria y explicar al respecto, ahora lo que 
hacemos es mandar el folder con el motorizado y buenamente lo que se puede hacer de 
contacto es por teléfono”. 
 
8´30 – 9:54 
Tenemos alrededor de 110 veterinarias, pero no todas nos llaman al día de hoy, las tenemos 
guardadas por carpeta a todas las que alguna vez han sido nuestros clientes. 
Aproximadamente al día procesamos 60 fichas, nosotros no contamos por pruebas, ya que 
puede venir un perfil y una citología, depende mucho de los doctores. 
Nuestro grueso es perros y gatos, hay conejos de vez en cuando, trabajamos aparte con el 
zoológico de Huachipa, así que nos pueden llegar leones, canguros, aves; también con la granja 
villa norte que tiene reptiles, pero el 95% de las pruebas es de perros y gatos. 
En el caso del zoológico y de la Granja Villa, igual nos mandan la muestra, nosotros no 
tomamos. En el zoológico hay operativos de saneamiento de animales y por ejemplo se sabe 
que en enero les toca a aves, duermen a ciertos animales, la veterinaria de ahí le hacen 








   
10´10 – 11´18 
(Con respecto a la competencia) Beta Diagnostic, está en la Av. Tomas Valle, pero no hemos 
chocado tanto, creo yo.  
Cedivet, una clínica en Izaguirre ofrece sus servicios como laboratorio, tiene motorizados que 
recogen muestras de otras clínicas, pero no es su enfoque principal, su enfoque principal es 
tener laboratorio para hacer pruebas de su propia clínica. El laboratorio es más secundario. 
La Clínica Veterinaria de la Cayetano, al principio sí, pero es poco práctico porque los médicos 
deben llevar la muestra al laboratorio y es doble trabajo. Ese laboratorio está enfocado para la 
clínica docente. 
 
11´25 – 13´54 
(Respecto a los acuerdos comerciales con los clientes) No, no hemos hecho ningún contrato, 
estamos conscientes que no manejamos todas las pruebas. Sabemos que hay clínicas en las 
cuales somos su laboratorio principal, pero de repente se han comprado kits que nosotros 
corremos para que ellos mismos puedan procesarlo. Hay algunos que tienen microscopios y 
hacen directo de ácaros y ya no nos mandan. No tenemos ningún problema por ese lado.  
“Hay clientes donde somos su laboratorio exclusivo, pero hay otros que no. Por un tiempo 
nos dejan, al siguiente vuelven, así que por eso no manejamos ningún contrato.” 
“Hay veterinarias que nos llaman y dicen visítenos, mandamos el tarifario por correo y 
al motorizado para que nos conozcan, o nos dicen quiero trabajar con ustedes, voy a abrir 
una veterinaria.” 
Pero si nos llaman de Barranco o Villa El Salvador no aceptamos, porque por la distancia es 
imposible tener el resultado a tiempo y no es práctico si además nos llaman por alguna 
emergencia. 
 
14´17 – 15´03 
(Sobre su fuerza de ventas) No tenemos, al principio salíamos nosotros, recorríamos toda la 
avenida universitaria y pro, pero de ahí no lo hemos hecho. Hace como un año y medio tratamos 






   
una pequeña entrevista sobre que podíamos mejorar, que pensaban de nosotros, que parecía 
bien o mal, pero ahí quedo, no continuamos más al respecto, porque implicaba integrar a 
alguien nuevo y no lo pensamos como tal, pero si tal vez el próximo año incluir una fuerza de 
ventas. 
Realmente tenemos que analizarlo, ya que implicaría tener a alguien más para procesar las 
muestras, porque no queremos subir la cantidad bruscamente y que pudiéramos colapsar en 
capacidad. 
 
15´24 – 16´36 
(Sobre el manejo de emergencias) Lamentablemente no tenemos una tarifa de emergencia, 
tendríamos q ver la viabilidad. El negocio es recoger 3 a 4 veterinarias en la ruta. Con 4 
motorizados tenemos q hacer rutas inevitablemente. Si llaman de naranjal debo pasar por 
Alisos, Izaguirre, Sta. Rosa; para que llegue un lotecito, teñir 4 láminas a la vez y poder 
procesar por lote, es más viable. 
Hay doctores que nos solicitan urgente, pero no podemos, además que deberíamos cobrar más 
por esa solicitud, pero se procesa tal cual, tratamos de correr un poquito con esa muestra, o si 
el resultado ya está y es el cuarto se pasa primero, pero no tenemos un protocolo de emergencia. 
 
17´02 – 18´10 
(Con respecto a la entrega de resultados) Mandamos por correo, queremos tener una plataforma 
para poder enviar, porque ya se está haciendo un poco engorroso ese tema; hay veterinarias 
que manejan un correo y todo el mundo sabe la clave, pero hay veterinarios que yo tengo mi 
correo y mi colega otro correo y te dan 3 o 4 correos para solo 1 veterinaria, entonces no es 
nada práctico, queremos ver lo de la plataforma; pero estos 6 años lo hemos hecho por correo, 
es más, al principio entregábamos los resultados impresos, pero era poco práctico, así que a los 
6 meses comenzamos a enviar por correo. 
Lo que sí, es un poco arcaico en realidad; lo tipeamos todo, luego lo pasamos a pdf y lo 
enviamos, tenemos como 100 plantillas, pero de todas maneras es ir armando las fichas según 
los exámenes que nos mandan y demandan tiempo. 
 






   
(Con respecto al equipamiento) Tenemos un equipo hematológico que es muy parecido al de 
personas, pero tiene el software veterinario, el de bioquímica no tiene nada de especial para los 
animalitos ya sea de humano o de animal al igual que los reactivos que adquirimos. 
Existen marcas con equipos exclusivos para uso veterinario, como el procesador de hemograma 
y bioquímica de Abaxis, es bioquímica seca y están diseñados para el veterinario de clínica, 
para aquellos que tienen su pequeño laboratorio, porque el costo de ese hemograma es de 18 
soles, entonces tú le cobras al cliente final más o menos 50 soles, mi costo de hemograma es 5 
soles, y le cobro a la veterinaria 15 soles, si a mí me cuesta más, ya no tengo margen de 
ganancia. Abaxis es una buena máquina para el veterinario de clínica, pero para hacer 
laboratorio masivo, no se puede. 
Mi prueba de bilirrubina me cuesta 9 soles, en estos equipos te viene un disco para procesar 
que cuesta 30 soles, primero que esta pre-seteado y no puedes escoger al azar y segundo te 
cuesta más, así que tienes que lidiar directamente con el dueño, ya que el veterinario también 
debe tener su parte.  
Nosotros le cobramos al veterinario por la prueba y él ya le hace el cobro respectivo al dueño 
de la mascota, así que debemos mantener nuestros costos bajos. 
 
20´04 – 22´36 
(Respecto a los proveedores) Tenemos varios, para tubos de muestra es una proveedora, para 
reactivos trabajamos con dos casas comerciales, los de bioquímica hemos preferido usar la 
marca Human y Bioquim (los conocíamos desde la universidad) se mantienen estables y nos 
dan seguridad de resultados. Los kits veterinarios son otro proveedor, tenemos varios en 
realidad. 
Prefiero ver las compras por volumen, nos gusta stockearnos, por ejemplo 1 millar de tubos me 
dura 1 mes, así que prefiero comprar cada 6 meses y me juego con las fechas de vencimiento, 
si me dice que el reactivo vence fines del 2019 prefiero pedir 6 cajas que 2. Ya manejamos el 
volumen que necesitamos por mes. 
Los kits que rotan menos son los diagnósticos de lipasa canina y felina y en esos casos el 
problema es que tienes que comprar la caja de 10, y al ser una prueba que, no rota mucho, por 






   
mes es viable que todavía pruebes, pero si corres el venció siempre volver a correr en el nuevo 
kit para corroborar que este bien. 
 
22´55 – 23´33 
(Con respecto al programa de fidelización) Si tenemos, lo manejamos a partir del consumo 
mensual del mes, si el total de pruebas llegó a 500 soles, al siguiente mes se le bonifica un 
hemograma, si llegó a 700 pruebas se le bonifica un kit de erliquia que más menos cuesta 35 
soles, si llegó a 1000 pruebas se le da un preoperatorio, que más menos cuesta 42 soles. 
En pruebas 1000 soles puede equivaler, por ejemplo, en hemogramas que está 15 soles, 
aproximadamente 65 hemogramas al mes, si mandas preoperatorios estamos hablando de que 
mandas 20 perfiles de 50 soles. 
 
24´10 – 25´13 
(Respecto a cómo se ven en un futuro) La idea a futuro, es ser un laboratorio de referencia, 
tendríamos que tener protocolos estandarizados, todos nuestros procesos establecidos y poder 
así realizar la certificación ISO. 
Nos han planteado abrir otra sede, pero no hay muchos médicos veterinarios que quieran hacer 
laboratorio, entonces es un punto en contra. Tendríamos que verlo como franquicia, porque yo 
que manejo una sede, es algo estresante como para ver otra más. 
A corto-mediano plazo, queremos implementar microbiología aquí, para tener un poco más de 
margen y manejarlo directamente. 
 
25´40 – 26´34 
(Con respecto a la labor social) Actualmente no, si nos gustaría, pero más adelante, queremos 
ser banco de sangre y manteniendo a un albergue con buena alimentación, libres de 
enfermedades, puedes tener buenos donantes.  
 
 






   
(Con respecto a las pruebas para los animales que salen del país) Si piden, por ejemplo, para la 
Unión Europea te piden titulación de anticuerpos contra rabia; para saber que no tiene la 
enfermedad y que ha sido vacunado y está en un nivel adecuado de protección de vacunación, 
esa prueba no se hace acá, se hace en EEUU, tienes que mandar la sangre hasta allá y demora 
maso menos 2 meses en tener el resultado y tienes que hacerlo sí o sí. 
 
30´16 – 31´30 
(Con respecto a la documentación para iniciar operaciones) No necesariamente debes tener un 
ISO de calidad, pero si te sirve la certificación como respaldo y más si queremos ser laboratorio 
de referencia. Los permisos no son obligatorios, puedes no tenerlos para abrir, pero si tienes 
que tener algún tipo de manejo, residuos punzocortantes (Ecoltek). 
 
32´08 – 32´55 
“Es raro aún que realicen exámenes por chequeo, en el sector C y D van cuando ya están 






   
ANEXO N° 5- Requisitos para la licencia de funcionamiento, Municipalidad Los Olivos 
Formato de solicitud de licencia de funcionamiento (de distribución gratuita o de libre 
reproducción), con carácter de declaración jurada, que incluya: 
* Número de RUC y DNI o Carné de Extranjería del solicitante, tratándose de personas 
jurídicas o naturales según corresponda. 
* Número de DNI o Carné de Extranjería del representante legal, en caso de persona jurídica 
u otros entes colectivos; o, tratándose de personas naturales que actúen mediante 
representación. 
Copia de la vigencia de poder de representante legal en caso de personas jurídicas u entes 
colectivos. 
Tratándose de representación de personas naturales, se requiere de carta poder con firma 
legalizada.  
Indicación del número de comprobante de pago por derecho de trámite. 
Requisitos Específicos  
De ser el caso, serán exigibles los siguientes requisitos: 
1. Copia simple del título profesional en el caso de servicios relacionados con la salud. 
2. Informar en el formato de solicitud de declaración jurada sobre el número de 
estacionamientos de acuerdo a la normativa vigente. 
3. Copia simple de la autorización sectorial contenida en el Decreto Supremo N° 006-2013-
PCM o norma que lo sustituya o reemplace. 
4. Copia simple de la autorización expedida por el Ministerio de Cultura, conforme a la Ley 
N° 28296, Ley General del Patrimonio Cultural de la Nación. Excepto en los casos en que el 
Ministerio de Cultura haya participado en las etapas de remodelación y monitoreo de 
ejecución de obras previas inmediatas a la solicitud de la licencia del local por el cual se 






   
ANEXO N° 6 – Programa Socio Pet Dx 
PREGUNTAS FRECUENTES PROGRAMA SOCIO PET DX 
 
REGISTRO Y AFILIACIÓN 
¿Cómo formo parte del programa Socio Pet Dx? 
Para formar parte de Socio Pet Dx, programa de beneficios que recompensa la preferencia y 
promueve el crecimiento empresarial de los Médicos Veterinarios de Lima Norte (Zona 2: 
Los Olivos, San Martin de Porres o Independencia), tiene que: 
1. Suscribir un acuerdo comercial anual renovable con Pet Dx.  
2. Para activar los beneficios del programa, entre ellos su categorización como Socio Pet Dx 
Plata, Oro o Black, debe mantener un comportamiento comercial durante un trimestre 
consecutivo según se indica en el siguiente cuadro: 
 
De esta manera podrá ser clasificado en la categoría correspondiente y activar los 
beneficios para dicha categoría. 
3. Para la primera categorización es requisito indispensable mantener el volumen de 
exámenes mínimo requerido.  
4. Recibir la capacitación y/o actualización profesional que dará Pet Dx, para una correcta 
toma de muestra, fundamental para un diagnóstico confiable. 
¿Qué información se necesita para afiliarme? 







   
 Ficha RUC del Médico Veterinario y/o Centro Veterinario. (Sea persona natural o 
jurídica) 
 Licencia de funcionamiento del Centro y/o Consultorio Veterinario en Zona 2. 
 
MECÁNICA Y BENEFICIOS 
¿Cómo funciona Socio Pet Dx? 
Al culminar el primer trimestre de su afiliación a Socio Pet Dx, si su comportamiento 
comercial (volumen de exámenes mínimos solicitados) cumplió con lo solicitado, conocerá 
su categorización como Socio Pet Dx Plata, Oro o Black, recibirá el kit de bienvenida y podrá 
acceder a los beneficios de su categoría. 
Para mantener o acceder a un Up grade de categoría debe cumplir con los volúmenes de 
exámenes solicitados durante un trimestre consecutivo. Sólo se dará una dispensa de un mes 
(única vez anual) para permanecer en la categoría, en caso no lleguen al volumen mínimo 
requerido (cumplió en un 80%), caso contrario será recategorizado o regresará al estado de 
afiliado y deberá iniciar el proceso de recategorización.  
 ¿Qué beneficios recibo como Socio Pet Dx? 
Los afiliados al programa Socio Pet Dx y que cumplan los requisitos de categorización 























Kit de bienvenida. Cada Socio Pet Dx recibirá por única vez al ingresar a una de las 
categorías (Plata, Oro o Black) un pack informativo con el resumen del programa de Socios 
Pet Dx, la tarjeta Socio Pet Dx, así como un distintivo que podrá ubicarlo en una parte visible 
del centro veterinario, merchandising y un display como apoyo informativo para asegurar la 
calidad de la toma de muestra. 
Regalo de aniversario. Todos nuestros socios recibirán un presente al cumplirse el 
aniversario del centro veterinario.  
Acceso a software de gestión. Contaremos con una plataforma en la nube que facilite algunos 
aspectos relevantes para la gestión de los centros veterinarios con sus clientes, así como con 
Pet Dx.  Algunos de los accesos que permitirá este sistema según categoría del socio son: 
Registro de mascotas. Permitirá llevar un registro tipo censo de las mascotas que se 
atienden con cada socio Pet Dx.   
Recordatorios y fidelización con clientes. Facilitará a cada socio Pet Dx Oro y Black, 
el poder gestionar recordatorios personalizados o masivos a sus clientes, así como gestionar 






   
Historial clínico. Los Socios Pet Dx Black contarán con el acceso top que les 
permitirá gestionar de mejor manera la historia clínica de sus pacientes.   
Capacitación presencial. En la modalidad de taller podrán junto a un colaborador, acceder a 
conocimiento sobre diversos tópicos de la gestión empresarial: Marketing, Servicio al cliente, 
Comportamiento del consumidor etc.     
Capacitación virtual. Acceso al aula virtual Pet Dx donde profundizarán sus conocimientos 
en tópicos relacionados con la construcción de marca, marketing digital, ventas y fidelización 
entre otros.   
 
Chequeo general gratuito. Los socios Pet Dx Oro y Black, contarán con 3 y 5 análisis de 
chequeos preventivos respectivamente para que puedan sortear en el trimestre entre sus 
clientes, como una forma de fidelizarlos e impulsar la concientización de los chequeos 
preventivos para las mascotas. 
Reconocimiento anual. Almuerzo de camaradería y reconocimiento que Pet Dx realiza para 
los Socios Plata, Oro y Black.  
Tarifario con descuentos. Los socios Pet Dx plata, oro y black, accederán a un tarifario con 
descuentos de 5, 10 y 15% respectivamente. Este beneficio se hará efectivo al final de cada 
mes. Para los socios Pet Dx oro y black, que mantengan su rango por dos trimestres 
consecutivos, tendrán la opción de optar por su descuento o alguna prueba gratis equivalente 
al mismo monto. 
¿Cómo hago uso de mis beneficios? 
Tanto para los Socios que reciben por primera vez su categoría como para los que la 
mantienen o acceden a un Up grade, pueden hacer uso de sus beneficios durante el trimestre 






   
cumplimiento de los beneficios. En el kit de bienvenida figuran los datos de contacto del 
ejecutivo Pet Dx que estará a su disposición. 
 
¿Los beneficios expiran? 
Los beneficios tienen un periodo de vigencia trimestral y no son acumulativos.  
 










   
 
ANEXO N° 7 – Esquema de precios 





























   
ANEXO N° 8 – Test Socio PET Dx 
ENCUESTA VIRTUAL “TEST SOCIO PET DX”  
Modalidad   :  encuesta virtual 
Plataforma   : encuestafacil.com 
Fecha de realización  : marzo 2019 
Encuestas entregadas  :  25 Médicos Veterinarios 
Respuestas recogidas  :  16 Médicos Veterinarios 
 
 







Respuestas recogidas: 16 
El 100% de las respuestas a esta pregunta abierta, han respondido positivamente a la 
propuesta presentada. Manifiestan su interés, ánimo de participar y conocer en mayor detalle 









   





Respuestas recogidas: 16 
El 81% manifiesta su interés en conocer la propuesta y ponerse en contacto de inmediato. 
 
3. ¿Cuáles serían los dos beneficios más importantes para ti? El primero que indiques 
será considerado el más importante. 
Respuestas recogidas: 16 
El primer beneficio importante, es el tarifario preferencial en los exámenes de laboratorio 
(44%). En segundo lugar, el acceso a software de registro de mascotas (25%). En el 
consolidado general mantienen sus posiciones con un 69% y 38% respectivamente. 













   
Hay aportes interesantes para tomar en consideración respecto a la preocupación del Médico 
Veterinario, por brindar un buen servicio al cliente final. 








Respuestas recogidas: 15 
Las principales inquietudes están relacionadas con el cumplimiento de lo que ofrece el 
programa, la eficiencia y seguridad de este. 
6. Respecto a tu proveedor actual de servicio de laboratorio, la propuesta de Pet Dx 
es: 
 
Respuestas recogidas: 16 
El 100% de los encuestados manifiestan que la propuesta Socio Pet Dx es mejor o mucho 







   
 




Respuestas recogidas: 16 
Al 94% le interesa formar parte de Socio Pet Dx. Un 69% serían los primeros Socios, ni bien 
se lance al mercado. 






Respuestas recogidas: 16 
El 94% de los encuestados valoran como interesante y muy interesante el programa Socio Pet 
Dx. 69% lo valoraron como interesante. No existe valoración como poco o nada interesante. 
9. Su centro veterinario se ubica en: 






   
Un 81% de las encuestas corresponden a la Zona 2, sobre la cual se ha realizado el presente 
trabajo de investigación. Un 19% corresponde a la Zona 6, de interés para el crecimiento de 







   
ANEXO N° 9 – Características de diseño nivel Bioseguridad II 
 
1. Se dispondrá de espacio suficiente para realizar el trabajo de laboratorio en condiciones 
de seguridad y para limpieza y el mantenimiento. 
2. Mesones, paredes, pisos y techos deben ser lisos, fáciles de limpiar, impermeables a los 
líquidos y resistentes a los químicos y desinfectantes utilizados en el laboratorio. Los 
suelos serán antideslizantes. 
3. La iluminación será adecuada para todas las actividades. Se evitarán los reflejos y 
brillos molestosos. 
4. El mobiliario debe ser robusto y debe quedar espacio entre mesas, armarios a fin de 
facilitar la limpieza. 
5. Todas las áreas deben estar identificadas apropiadamente con señalización (acceso 
restringido, riesgo biológico, etc.). 
6. Las áreas de almacenamiento deben tener capacidad suficiente para el mantenimiento 
ordenado de materiales y productos por categoría. 
7. Área de procesamiento y realización de pruebas diagnósticas, debe contar con 
lavamanos independiente. 
8. Las áreas secundarias se encontrarán fuera de las zonas de trabajo del laboratorio. 
9. Los sistemas de seguridad deben comprender medios de protección contra incendios y 
emergencias eléctricas, así como duchas para casos de urgencia y medios para el lavado 








   
ANEXO N° 10 - Manual de toma de muestras 
CRITERIOS GENERALES PARA LA TOMA DE MUESTRA: 
1. Verificar que el área este limpia, ordenada y con buena iluminación 
2. Contar con los materiales básicos como: torniquete, algodón y alcohol isopropílico 70%, 
soluciones desinfectantes, sistema vacutainer (al vacío), hisopos estériles, portaobjetos; 
así como, materiales para obtención de orina, heces y muestras microbiológicas. 
3. Verificar la condición del paciente y anotar en la orden si recibe alguna medicación u otro 
dato importante que pueda afectar los resultados clínicos. 
4. El personal debe contar con los medios de protección básicos; guantes, gorro y 
mascarilla. 
OBTENCIÓN DE LAS MUESTRAS 
1. Verificar que cuenta con todo el material necesario para la toma de muestra. 
 
2. Identificar el área de la cual se obtendrá la muestra según el examen a realizarse. 
3. Para la muestra de sangre: 
- Tener en cuenta el sitio de punción y el calibre de aguja a utilizar para cada especie. 
- Siempre utilizar aguja y tuvo vacutainer (sistema al vacío), no jeringuilla ya que esta 














   
CODIFICACIÓN DE TUBOS PARA MUESTRAS DE COLECCIÓN DE SANGRE 
Información en base a los insertos técnicos e información de productos BD Vacutainer 
4. Para muestras coproparasitarias: 
- Las muestras fecales deber ser recolectadas directamente del recto para evitar 
contaminación, puesta en un envase hermético y enviadas en refrigeración al 
laboratorio.  
- No se recomienda enviar excretas expuestas al medio ambiente debido a la alta 
probabilidad de contaminación. 
 
5. Para muestras de orina: 
- Se debe utilizar un recipiente estéril. 
- El sondeo vesical es la forma ideal para evitar cualquier tipo de contaminación, sin 
embargo, la micción espontánea es la técnica aconsejable. 






   
- Raspado cutáneo del borde de la lesión activa y pelos es lo ideal para aislamiento de 
dermatofitos. 
- Deben ser enviados al laboratorio en tubo estéril tapado sin medio de cultivo. 
Nota: 
- Hay que recordar que toda muestra debe estar debidamente rotulada. 
- No deben existir residuos biológicos fuera del elemento de recolección. 
- Las muestras una vez adquiridas deben permanecer en un ambiente fresco, sin que 











   
ANEXO N° 11 - Manual de transporte y conservación de muestras 
Las indicaciones dadas, tienen como fin mantener la conservación y la calidad de muestras 
obtenidas por los centros veterinarios, así como la bioseguridad del personal de transporte y 
personal del laboratorio. 
Según las instrucciones de la ONU N° 3373 
1. Los embalajes/envases deberán ser de buena calidad, suficientemente fuertes para resistir 
los choques y cargas que pueden producirse durante el transporte.  
2. Las muestras deben estar cerradas herméticamente de tal manera que no se produzcan 
derrames debido a vibraciones, humedad o presión. 
3. El embalaje deberá comprender los tres elementos siguientes: un recipiente primario, un 
envase secundario y un envase exterior. 
4. Los recipientes primarios se colocarán dentro del envase secundario de la forma que no 
puedan romperse, ni dejar escapar su contenido. Los envases secundarios irán sujetos 
dentro de los envases exteriores con un material amortiguador apropiado. 
Como medio ideal de conservación utilizaremos la refrigeración, con un gel refrigerante en 
fundas herméticas (existen excepciones según la muestra a recolectar) y debemos tener las 
siguientes consideraciones: 
1. La caja interna, preferentemente debe ser de un material aislante de temperatura externa, 
siendo las más recomendadas las cajas de espumaflex por su bajo peso y fácil 
manipulación. 
2. Las muestras deberán ser enviadas en recipientes individuales cerrados herméticamente y 
colocado en una gradilla (para los tubos) de tal manera que mantenga su posición vertical. 
3. La caja externa debe ser una caja resistente de metal o plástico y a prueba de fugas de 






   
4. La caja donde se transportan los materiales deberá ser asegurada firmemente en el 
vehículo de transporte. 
5. Cada vehículo de transporte deberá tener un kit, con material absorbente, guantes 







   








   
ANEXO N° 13 – Distribución de la inversión inicial 























































   

















































   
ANEXO N° 15 – Distribución de la inversión de la segunda sede 














   




















   
















   































   


























   









   























   
ANEXO N° 20 – Flujo de caja proyectado en diferentes escenarios 












   
ANEXO N° 21 – Flujo de caja acumulado y payback en diferentes escenarios 
 
FLUJO DE CAJA ACUMULADO – ESCENARIO PESIMISTA 
 
El payback o retorno de inversión que se espera en el escenario pesimista es de 46 meses. 
 




El payback o retorno de inversión que se espera en el escenario optimista es de 7 meses. 
 
